Nr. 75

Extern segmentierte Laddering-Daten: Wann sind
Segmentvergleiche zuléssig und wann Unterschiede
zwischen Segmenten signifikant?*

- Ein Vorschlag fir einen Homogenitatstest -

von

Andreas BOCKER**, Jochen HARTL**,
Christoph KLIEBISCH*** und Julia ENGELKEN****

Giellen, Marz 2005

* Die Datenerhebung wurde finanziert durch den US Kongress im Rahmen des
internationalen Forschungsprojekts ,,An international comparison of consumer
acceptance of genetically modified foods”.

** Dr. und MSc, Dipl. oec. troph,, Institut fur Agrarpolitik und Marktforschung,
Justus-Liebig-Universitat GieRRen, Senckenbergstr. 3, 35390 Giel3en.

***  Dr., AFC Consultants International, Dottendorfer Str. 82, 53129 Bonn.

***x* M.Sc. Dipl. Ing. agr., Institut fur Agrarokonomie, Universitiat Gottingen, Platz
der Gottinger Sieben 5, 37073 Gottingen.

Die ,,Agrarokonomischen Diskussionsbeitrdge” enthalten Manuskripte in einer vorlaufigen
Fassung, die noch nicht anderweitig verdffentlicht worden sind. Es wird daher gebeten, sich mit
Anregungen und Kritik direkt an die Autoren zu wenden und etwaige Zitate vorher
abzustimmen.

Die ,Agrarokonomischen Diskussionsbeitrage” werden herausgegeben vom: Institut fur
Agrarpolitik und Marktforschung, Justus-Liebig-Universitat GieRen, Senckenbergstr. 3, 35390
Giellen, Bundesrepublik Deutschland, Tel.: (06 41) 99-3 70 20, Fax: (06 41) 99-3 70 29.






1 Einleitung

Erfolgreiche Werbung braucht einen gelungenen Werte-Transfer. Aufgabe der Marktforschung ist
es, das dazu erforderliche Wissen iiber die Wertvorstellungen der Zielgruppen bereit zu stellen.
Keine leichte Aufgabe. Zum einen sind moderne Gesellschaften einem mal abrupten, mal sanften,
aber bestindigen Wertewandel unterworfen. ZIEMS’ Blick auf die gegenwiértige Konsumkrise
(Z1EMS 2004) als Ausdruck eines Leitbildwandels zeigt dies sehr anschaulich. Zum anderen muss
die Marktforschung valide messen, wie Werthaltungen von dem beworbenen Produkt beriihrt wer-
den. Auf diesem Gebiet hat sich in der nordamerikanischen Marketingforschung der ,,Means-End-
Chain*-Ansatz (MEC) etabliert (YOUNG & FEIGIN 1975; GUTMAN 1982; OLSON & REYNOLDS
1983), der nun auch in Deutschland und Europa zunehmend FuB fasst. Die in der kognitiven Psy-
chologie verankerte MEC-Theorie liefert zusammen mit der qualitativen semi-strukturierten Ladde-
ring-Interviewtechnik einen Ansatz zur Aufdeckung von subjektiv bedeutsamen Zusammenhéngen
zwischen Produktmerkmalen, Nutzen- und Wertvorstellungen. Demnach erfolgt die Reprédsentation
des konsumrelevanten Wissens im Gedéichtnis in Form von hierarchisch angeordneten Strukturen,
den Means-End-Chains. Die so illustrierten Wissensstrukturen der Konsumenten lassen sich unmit-

telbar fiir kommunikationsstrategische Zwecke nutzen.

Urspriinglich lag das Anwendungsgebiet des MEC-Ansatzes ausschlieBlich in der Entwicklung von
Marketing- und Kommunikationsstrategien fiir Markenprodukte. Das Feld der Anwendungen hat
sich in den vergangenen Jahren jedoch erheblich erweitert und umfasst nun auch Untersuchungsge-
biete, die durch komplexere Beurteilungsprozesse und weniger klar umrissene Zielgruppen gekenn-
zeichnet sind als im ,,klassischen* Betétigungsfeld der Markenwerbung. Beispiele sind die Beurtei-
lung der ,,Griinen Gentechnik® bzw. genetisch verdnderter Lebensmittel durch europdische
Verbraucher (BREDAHL 1999; GRUNERT et al. 2001, BREDAHL et al. 2002), Regional- und Gemein-
schaftsmarketing (KLIEBISCH 2002), oder die Ermittlung des ,,Retailer Values® (SKYTTE & BOVE
2004). Aus dieser Erweiterung des Anwendungsgebietes, aber auch aus dem natiirlichen Bestreben
von Forschung und Anwendung, einen Ansatz weiterzuentwickeln, entsteht die Notwendigkeit, kri-

tische Annahmen des Ansatzes zu {iberpriifen.

Eine ganz zentrale Annahme fiir die Analyse von Laddering-Daten ist die Homogenitét der ihr
zugrunde liegenden Stichprobe. Ist diese verletzt, so dass die Gesamtstichprobe aus mehreren Seg-
menten besteht, die sich hinsichtlich ihrer produktbezogenen kognitiven Strukturen deutlich von-
einander unterscheiden, sind verzerrte Ergebnisse und fehlerhafte Riickschliisse fiir die Losung von
Marketingproblemen die unweigerliche Folge. Die daraus abzuleitende Notwendigkeit zur Uber-

priifung der Homogenititsannahme hat die MEC-Forschung bereits vor geraumer Zeit erkannt
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(REYNOLDS & GUTMAN 1988; ROEHRICH & VALETTE-FLORENCE 1991; GRUNERT et al. 1995). Al-
lerdings ist bisher noch kein entsprechender statistischer Test entwickelt worden, der eine klare
Aussage zuliefe, wann die Homogenitdtsannahme verletzt ist und somit die Segmentierung der
Stichprobe erforderlich wird. Andersherum betrachtet, bedeutet dies, dass der umgekehrte Fall ei-
ner nicht zuldssigen Segmentierung ebenfalls nicht anhand von statistischen Priifmallen festgestellt
werden kann. So wird in der Literatur zwar an verschiedenen Stellen eine Segmentierung der Stich-
probe vorgenommen, jedoch ohne deren Zulédssigkeit, insbesondere im Hinblick auf unterschiedli-

che GruppengrofBen und Informationsgehalte der Ergebnisse zu diskutieren oder zu iiberpriifen.

Das Ziel dieses Artikels ist es daher, einen Beitrag zur SchlieBung dieser Forschungsliicke zu leis-
ten. Dazu wird ein Priifmal} vorgeschlagen, das auf dem Grad der Deckungsgleichheit der segment-
spezifischen Ergebnisse aufbaut. Mit diesem Ansatz werden zwei Unterziele verfolgt, die auf die

Belange der praktischen Marktforschung zugeschnitten sind:

a) Die Berechnung von Priifmallen soll intuitiv nachvollziehbar sein und auf Informationen auf-
bauen, die aus den standardmifBigen Ergebnisdokumentationen der zur Verfiigung stehenden

Softwarelosungen, wie z.B. den Implikationsmatrizen, ermittelt werden konnen.

b) Die Entscheidungsunterstiitzung soll auf einer zentralen Kennzahl beruhen, die je nach Bedarf

mit weiteren, mehr Details offenbarenden Informationen erginzt werden kann.

Der Beitrag gliedert sich in drei Hauptabschnitte. Im ersten wird der MEC-Ansatz in seinen theore-
tischen und anwendungsbezogenen Grundziigen dargestellt und aufgezeigt, wie sehr sich das An-
wendungsgebiet in den vergangenen Jahren erweitert hat und welche Anforderungen sich daraus
ergeben. Im nichsten Abschnitt werden dann die Ansitze beschrieben und diskutiert, die bisher zur
Uberpriifung der Homogenititsannahme bzw. zur Segmentierung von Stichproben vorgeschlagen
worden sind. Im abschlieenden Abschnitt stellen wir unseren Ansatz vor und prisentieren und
diskutieren erste Ergebnisse, die auf den Laddering-Daten aus einer Studie zur Akzeptanz von ge-
netisch verdnderten Lebensmitteln basieren. Der Beitrag schliet mit einer Zusammenfassung der
wesentlichen Ergebnisse und einem Ausblick auf eine Forschungsagenda zur Weiterentwicklung

von Ansitzen zur Uberpriifung der Homogenititsannahme in Laddering-Daten.

2 Grundlagen des Means-End-Ansatzes
2.1 Theorie und Anwendung

In der MEC-Theorie stellen Produkte und deren Eigenschaften die Instrumente (,,means®) zur Er-

reichung von iibergeordneten Zielen und Wertvorstellungen (,,ends*) dar. Die Verbindung zwi-



schen Produkt und dem Selbst bzw. den Werthaltungen des Verbrauchers stellen die Konsequenzen
her, die aus dem Konsum des Produkts resultieren und spezifische Werthaltungen beriihren
(GUTMAN & REYNOLDS 1979). Der MEC-Ansatz unterscheidet daher zwischen drei Abstraktions-
ebenen: den Produktattributen, den Konsequenzen und den Werthaltungen. Die drei Ebenen lassen
sich nach dem Abstraktionsgrad in jeweils zwei weitere Kategorien zu insgesamt sechs Stufen un-
tergliedern (OLSON & REYNOLDS 1983): konkrete — abstrakte Attribute, funktionale — psychosozia-
le Konsequenzen, instrumentale — terminale Werte. Mit zunehmendem Abstraktionsgrad steigt die
Bedeutung fiir die Kaufentscheidung. Auf individueller Ebene wird die Verkniipfung der verschie-
denen MEC-Elemente als Leiter (Ladder) bezeichnet. Eine Leiter muss nicht zwangsldufig alle
sechs Stufen (Sprossen) umfassen. Auch kann sich auf einer Abstraktionsebene mehr als eine Stufe

finden.

Die ermittelten Leitern lassen sich nun iiber Individuen zu Means-End-Ketten aggregieren. Die Ab-
bildung aller Ketten in einem Schaubild wird als Hierarchical Value Map (HVM) bezeichnet. Sie
illustriert die Haufigkeit der Nennung einzelner MEC-Elemente, aber auch die Stirke der Verkniip-
fung zwischen ihnen. Dominante Verbindungsstrukturen hierarchisch angeordneten Produktwissens
werden daraus ersichtlich. Ein hypothetisches Beispiel zur Beurteilung von Joghurt ist in
Abbildung 1 dargestellt. Die Erstellung dieser Beispiel-HVM basiert auf drei Prinzipien, die zu ei-

ner verbesserten graphischen Priasentation der Studienergebnisse fiihren (GENGLER et al. 1995):

- Die verschiedenen Abstraktionsebenen sind farblich differenziert.

- Die KistchengroBe fiir die Darstellung der MEC-Kategorien entspricht der relativen Héufigkeit
der Nennung in der Erhebung, die als Prozentwert dargestellt ist. Je groBer demnach ein solches
Kaéstchen ist, desto bedeutender ist das entsprechende Konstrukt fiir die Produktbeurteilung bzw.
fiir die Unterscheidung von Produkten.

- Die Dicke der Verkniipfungen zwischen den MEC-Kategorien entspricht der Haufigkeit der
Nennung in der Erhebung und stellt somit die Intensitdt einer Assoziation von Konstrukten in

den kognitiven Strukturen der Zielgruppe dar.

Es wird deutlich, dass fiir die Verkniipfungen dieser Ebenen keine strikt einzuhaltende Rangord-
nung existiert: Konkrete Attribute fiihren z.B. nur in einem Fall iiber ein abstraktes Attribut zu
funktionalen Konsequenzen, hiufiger jedoch direkt. Ebenso treten mehrere Verkniipfungen auf ei-

ner Ebene auf, wie z.B. bei den instrumentalen Werten.



Abbildung 1: Hypothetische Hierarchical VValue Map (HVM) fur Joghurt
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Quelle: Eigene Erstellung.

Die ,klassische* Nutzung des MEC-Ansatzes liegt in der Unterstiitzung marketingpolitischer Akti-
vitdten, insbesondere bei der Entwicklung von Kommunikationsstrategien (REYNOLDS & GUTMAN
1984; REYNOLDS et al. 2001). OLSON und REYNOLDS (1983) haben dazu das MECCAS-Modell
(Means-End Conceptualization of Components for Advertising Strategy) entwickelt. Das
MECCAS-Modell umfasst fiinf Komponenten: Driving force, Consumer benefit, Message ele-
ments, Executional framework und Leverage point. Die ersten drei korrespondieren direkt mit
Werthaltungen, Konsequenzen bzw. Attributen im MEC-Modell. Die beiden weiteren MECCAS-
Elemente dienen der Umsetzung der zentralen Aussagen in der Kommunikationsstrategie bzw. der
Festlegung eines Instruments zur Aktivierung der Werthaltungen. Wie aus Abbildung 2 hervorgeht,

sind vor allem psychosoziale Konsequenzen zur Aktivierung der Werthaltungen in der Werbung

geeignet.




Abbildung 2: MEC- und MECCAS-Elemente in einem Fallbeispiel
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Quelle: Eigene Erstellung.

Allerdings muss nicht in jedem Fall eine strikte Ubereinstimmung zwischen den drei ,,iquivalen-
ten“ MEC- und MECCAS-Elementen gegeben sein (ROSSITER & PERCY 2001). So ist es durchaus
sinnvoll, neben den kaufrelevanten Produktattributen auch Konsequenzen zu den Elementen der
Werbeaussagen zu machen. Auch sind bei weitem nicht bei allen Kaufentscheidungen Werte invol-
viert, so dass ROSSITER und PERCY (2001) als Alternative das a-b-e-Modell vorschlagen, dass die
Beziehungen zwischen Produkteigenschaften (attributes), Vorteilen und Nutzen (benefits) und E-
motionen (emotions) herausstellt. Obwohl oberflachlich dem MECCAS-Modell dhnlich, ist die
zentrale Aussage dieses Modells, dass die Werbestrategie nicht auf die Verkniipfung aller drei E-
lemente abzielt, sondern je nach Produkt-, Konkurrenz- und Kéuferkonstellation eines davon, a, b

oder e, zum Schwerpunkt macht.

Dahingegen ist das zentrale Anliegen der praktischen Marktforschung auf Basis des MECCAS-
Modells die Identifikation derjenigen MEC-Leitern, die die stirkste Verkniipfung zwischen dem
Produkt und dem Selbst widerspiegeln. Denn nur wenn der Schwerpunkt der Kommunikationsstra-
tegie auf diese starksten Verkniipfungen abzielt, kann eine Aktivierung der potentiellen Kaufer er-

folgreich sein. Allerdings liefert der MEC-Ansatz auch gleich das Erhebungsinstrumentarium, mit
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dem iiberpriift werden kann, ob solche Verkniipfungen iiberhaupt in ausreichender Intensitét exis-
tieren. Die einzelnen Arbeitsschritte fiir die Erhebung und Auswertung von Laddering-Daten im

Rahmen einer MEC-Studie sind:

¢ die Identifizierung der relevanten Attribute,

e die Durchfiihrung der Laddering-Interviews,

e die Kodierung der qualitativen Laddering-Daten,

e die Erstellung einer Implikationsmatrix,

e die Erstellung und Interpretation einer Hierarchischen Wertekarte (Hierarchical Value Map,

HVM) als Ergebnis der Datenauswertung.

Diese werden in den folgenden Abschnitten beschrieben und dann ein Uberblick iiber die Erweite-
rung des Anwendungsgebietes des MEC-Ansatzes gegeben. Aus dieser Erweiterung ergeben sich
neue Anforderungen, insbesondere in Bezug auf die Uberpriifung der Homogenititsannahme bzw.

auf die Segmentierung, die Gegenstand des anschlieBenden Kapitels 3 sind.

2.2 ldentifizierung der relevanten Attribute

Die Identifizierung der relevanten Attribute erfolgt im Rahmen personlicher Interviews stets vor
dem eigentlichen Laddering. Ziel dieses ersten Schritts der Datenerhebung ist die Aktivierung der
kognitiven Strukturen der Interviewten. Dazu stehen eine Reihe von Verfahren zur Auswahl
(BECH-LARSEN & NIELSEN 1999; REYNOLDS & GUTMAN 1988; STEENKAMP & VAN TR1JP 1997).
Das Laddering setzt in aller Regel an den konkreten Attributen als Ausgangspunkt fiir individuelle
Leitern an. Daher sind generell solche Verfahren von Vorteil, die explizit auf Ahnlichkeits- bzw.

Unéhnlichkeitsurteilen aufbauen. Dazu gehoren:

- Triadic Sorting (TS): Aus der Gesamtzahl der betrachteten Produkte werden wiederholt drei
ausgewdhlt. Der Interviewte sortiert das Produkt aus, das den beiden anderen am unéhnlichsten
ist, und muss begriinden, warum. TS wird seit Beginn der MEC-Forschung eingesetzt und ist
so etwas wie ein Standard geworden. Die Methode produziert in der Tat sehr viele konkrete
Attribute. Allerdings ist sie zeitraubend und wird von Interviewten, insbesondere bei Produkten

von geringem Involvement, eher ungiinstig beurteilt.

- Free Sorting (FS): Der Interviewte unterteilt die betrachteten Produkte nach ihrer Ahnlichkeit
frei in Gruppen und begriindet dies. FS steht TS in der Anzahl der erzeugten konkreten Attri-

bute kaum nach, ist aber deutlich weniger zeitaufwendig.



- Hierarchische Dichotomisierung (HD): Der Interviewte unterteilt die betrachteten Produkte
nach ihrer Ahnlichkeit zunichst in zwei Gruppen und begriindet dies. Die beiden Gruppen
werden danach jeweils wieder in zwei Gruppen untergliedert. Dies wird solange fortgefiihrt,
bis der Interviewte keine weitere Unterteilung mehr vornehmen kann. HD erzeugt in etwa die
gleiche Anzahl an Attributen wie TS, erfordert etwa den gleichen Zeitaufwand, wird aber von

den Befragten tendenziell als ,,unangenehmer* eingestuft als TS.

Neben den auf Ahnlichkeits- bzw. Uninlichkeitsurteilen basierenden Verfahren haben drei weitere,

grundsitzlich verschiedene Ansitze in der praktischen MEC-Forschung Bedeutung:

- Free Elicitation (FE): Die Interviewten nennen die Konstrukte, die sie mit der betrachteten
Produktgruppe in Verbindung bringen, frei. Dabei konnen Vorgaben hinsichtlich der Beurtei-
lungsgrundlage erwiinscht oder unerwiinscht sein. Eine entsprechende Fragestellung ohne
Vorgabe wiirde lauten: ,,Worauf achten Sie beim Einkauf von Produktkategorie X besonders?*
Es bliebe den Befragten iiberlassen, in welchem MaBe sie ihre Antworten auf Ahnlichkeits-
oder Priferenzurteilen aufbauen. Sind hingegen Ahnlichkeitsurteile anvisiert, miisste die Frage
entsprechend geéndert werden, z.B. in: ,,Woran kann man ihrer Meinung nach die Marken in
der Produktgruppe X besonders deutlich voneinander unterscheiden?* Da FE den Befragten al-
le Spielrdume ldsst, ihre Gedanken in ihrer Sprache auszudriicken, wird diese Methode i.d.R.
als angenehm empfunden. Sie braucht weniger Zeit als die ersten drei und erzeugt zwar etwas
weniger konkrete Attribute, dafiir aber deutlich mehr Konstrukte auf hoherem Abstraktionsni-
veau. Dadurch ist FE pradestiniert fiir Vorstudien: sie ist kostengiinstig, liefert Konzepte in der

Sprache der Zielgruppe und gibt bereits Einblicke in zu erwartende abstraktere Kategorien.

- Attributlisten (AL): Die Befragten wéhlen diejenigen Attribute aus einer Liste aus, die den
Konstrukten, die sie selbst zur Produktbeurteilung bzw. zum Produktvergleich heranziehen, am
ndchsten kommen. Hier kann — je nach Forschungsfrage und -design — eine maximale Attribut-
anzahl vorgegeben oder zusitzlich die Gewichtung der einzelnen Attribute erfragt werden. Die
Listen werden den Befragten mit den gleichen Frageoptionen wie unter FE vorgelegt und
stammen in aller Regel aus einer Vorstudie auf Basis von FE oder Tiefen- oder Gruppeninter-
views. FE und AL unterscheiden sich grundsitzlich von den anderen vier Methoden dadurch,
dass keine konkreten Produkte bzw. Stimuli eingesetzt werden. Hinsichtlich des Zeitaufwandes
in Befragung und Kodierung ist AL am giinstigsten zu beurteilen, auch unter Beriicksichtigung

des Aufwandes fur die Vorstudie.

- Product Ranking (PR): Die Interviewten bringen die Produkte in eine Rangfolge und begriin-
den im Anschluss daran ihre Entscheidung Produkt fiir Produkt. PR erzeugt in etwa so viele
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konkrete Attribute wie FE, ist jedoch zeitaufwendiger und anspruchsvoller. Allerdings produ-
ziert das Ranking bereits ein erstes Praferenzurteil. Im Anschluss an das Laddering kénnen die
Interviewten mit relativ geringem Zusatzaufwand angeben, wie geneigt sie sind, die Produkte

zu kaufen. Bei den anderen Verfahren wire dazu ein hoherer Aufwand erforderlich.

AbschlieBend ist hervorzuheben, dass bisherige vergleichende Studien' zwar signifikante Unter-
schiede hinsichtlich Anzahl und Abstraktionsgrad der erhobenen Attribute feststellen konnten. Je-
doch basieren diese Ergebnisse auf Erhebungen zu unterschiedlichen Produkten und widersprechen
sich teilweise. Dariiber hinaus konnte bisher kein Unterschied hinsichtlich der Prognosefdhigkeit
der einzelnen Erhebungsverfahren festgestellt werden (BECH-LARSEN & NIELSEN 1999). Dieser Be-
fund und die Tatsache, dass STEENKAMP & VANTRIP (1997) fiir die Verfahren TS, FS und HD eine
konvergierende Validitét feststellen, lassen den Schluss zu, dass keine systematischen Unterschiede

in den ermittelten kognitiven Strukturen zwischen den genannten Verfahren zu erwarten sind.

2.3 Das Laddering-Interview

Nach REYNOLDS und GUTMAN (1988) besteht der Vorteil der Laddering-Methode vor allem darin,
dass exakt aufgedeckt wird, wie Konsumenten Produktattribute in Beziehung zu sich selbst setzen.
Die Art, wie Produktinformation im Denkprozess des Konsumenten verarbeitet wird, kann deutlich
machen, warum ein Attribut oder dessen Konsequenz wichtig ist. Bei der Laddering-Methode wer-
den Intensivbefragungen von Einzelpersonen durchgefiihrt. Die Fragen sind offen, es gibt keine
vorformulierten Antwortkategorien. Der Befragte muss iiber die von ihm bevorzugten Produktattri-
bute, die daraus resultierenden Konsequenzen und letztlich die Griinde fiir seine Priaferenzen nach-
denken. Nach der Attributermittlung wird, ausgehend von jedem einzelnen Attribut, gefragt: ,, Wa-
rum ist das wichtig fiir Sie? “ (s. Abbildung 2) Die Antwort auf diese Frage ergibt in der Regel eine
Konsequenz. Auch zu dieser wird wiederum gefragt: ,, Warum ist das wichtig fiir Sie? “ Dieses wird
in Variationen so oft wiederholt, bis der Befragte keine Antwort mehr geben kann oder wenn der
einer Leiter zugrunde liegende Wert ermittelt ist. In einigen Féllen kann das Interview aber schon

zuvor ins Stocken geraten. Zwei typische Probleme mit den jeweiligen Losungsmdglichkeiten sind:

Der Befragte hat sich noch nicht ausreichend mit seiner Kaufmotivation beschiftigt:

- Negatives Laddering: ,,Was wiirde passieren, wenn die Eigenschaft/Konsequenz fehlte?

! Die hier ausgewiesenen Ergebnisse und Empfehlungen basieren auf der Auswertung der Studien von BECH-LARSEN &
NIELSEN (1999) und STEENKAMP & VANTRIJP (1997) in BOCKER & KOCZOR (2005).



- Den Satz umformulieren und auf eine konkrete Situation beziehen. Warum bestimmte Attribu-
te oder Konsequenzen wichtig sind, wird haufig erst deutlich, wenn der Befragte sich in die Si-

tuation des Kaufs oder Konsums versetzt.

Dem Befragten werden die Themen zu personlichen oder zu heikel:

- Vergleich der Situation mit der einige Jahre zuvor: Hat sich etwas verdndert, wenn ja was?
- Die Frage zuriickstellen und zu einem spéteren Zeitpunkt, wenn der Befragte sich entspannt

hat, erneut aufgreifen.

Um Verzerrungen durch falsche oder ungeschickte Interviewtechnik zu vermeiden, muss der In-

terviewer im Vorfeld intensiv geschult werden.

2.4 Kodierung

Nach Durchfithrung und Dokumentation der Laddering-Interviews werden die individuellen Aus-

sagen der Probanden in zwei Schritten kodiert:

- Die Identifizierung von elementaren Aussagen (chunks of meaning) erfordert zunéchst die Eli-
mination irrelevanter Textelemente aus den Transkripten. Dem folgt die Zuordnung relevanter
Aussagen zu einer passenden MEC-Ebene, z.B. die Aussagen ,,Ich bevorzuge Deospray X,
weil es hautfreundlich ist. Es verursacht keine Hautreizungen.” zum abstrakten Attribut ,,haut-

freundlich und zur funktionalen Konsequenz ,,verursacht keine Hautreizungen.

- Im zweiten Schritt, der eigentlichen Kodierung, werden diejenigen Textbausteine, die iiber eine
dhnliche oder gleiche Sinnbedeutung verfiigen, zu einer iibergeordneten Kategorie zusammen-
gefasst, z.B. die Aussagen ,,Das Deo hat einen ziemlich guten Duft.” und ,,Der Duft des Deos

gefallt mir.“ zur abstrakten Attribut-Kategorie ,,guter Duft*.

Die Zuordnung zu MEC-Ebenen oder Kategorien ist nicht immer eindeutig. So kann die Antwort
»gesund“ auf die Frage ,,Warum ist Thnen ein frischer Geschmack bei Buttermilch wichtig?* als
abstraktes Attribut ,,Buttermilch ist gesund.”, aber auch als funktionale Konsequenz ,,Buttermilch
hilt mich gesund.” interpretiert werden. Der geiibte Interviewer erkennt dieses Problem und hakt
mit einem reverse laddering nach: ,,Was verstehen Sie unter ,gesund’?*. In jedem Fall sind aber
Kontextinformationen fiir die Kodierung wichtig. Daher ist es durchaus sinnvoll, wenn der Inter-
viewer selbst das Interview - moglichst zeitnah - kodiert. Unabhéngige Kodierer kommen aber auch
nur dann in Frage, wenn die Interviews vollstdndig transkribiert vorliegen und mit wichtigen Kon-
textinformationen versehen sind. Der erhohte Aufwand muss gegen die erhohte Objektivitit abge-

wogen werden.



Bei mehr als einem Kodierer tritt aber stets das Problem einer moglicherweise zu geringen Reliabi-
litdt zwischen den Kodierern auf. Dies kann durch eine Reihe von Malnahmen — einzeln und in

Kombination — gemildert werden:
- Intensive Schulung der Interviewer und ggfs. der Kodierer.

- Gemeinsame Kodierung von Interviewaufzeichnungen. Dies ist neben der Erhohung der Relia-
bilitdt auch wichtig fiir die Homogenitit des Interviewstils, insbesondere den Umgang mit

schwierigen Situationen.

- Interviewaufzeichnungen werden von den Kodierern getrennt kodiert, um einen Reliabilitéts-
index anhand der Ubereinstimmung zwischen ihnen zu ermitteln, z.B. nach PERRAULT &
LEIGH (1989). Bereiche mit unzureichender Ubereinstimmung werden anschlieBend diskutiert

und ein einheitliche Vorgehensweise fiir die kiinftige Arbeit festgelegt.

Nach der Bildung von Kategorien werden mit Hilfe der sog. Implikationsmatrix deren Haufigkeiten
sowie die Haufigkeiten der direkten und indirekten Verkniipfungen zwischen den Kategorien er-

fasst.

2.5 Bildung einer Implikationsmatrix

Eine Implikationsmatrix ist eine quadratische Matrix, deren Zeilen- und Spaltenzahl gleich der An-
zahl der kodierten Kategorien ist. Je eine Zeile und eine Spalte stehen somit fiir eine bestimmte Ka-
tegorie, wihrend die Zellen die Anzahl der Verkniipfungen zwischen den beiden jeweiligen Kate-
gorien enthalten. Es konnen dabei zwei Arten von Beziehungen zwischen den Kategorien unter-
schieden werden: direkte und indirekte. Direkte Verkniipfungen liegen dann vor, wenn in einer
MEC-Kette, die iiber alle Individuen der Stichprobe ermittelt worden ist, eine Kategorie auf indivi-
dueller Ebene direkt zur néchsten fiihrt. In einer Kette der Form A - B = C - D - E wire dies
fiir die folgenden Einzelverkniipfungen der Fall: A-B, B-C, C-D oder D-E (wobei die Buchstaben
A, B, C, D, E verschiedene Attribute, Konsequenzen oder Werthaltungen darstellen). Hier ist also
keine weitere Kategorie zwischen zwei Elementen priasent. Es konnen jedoch auch indirekte Bezie-
hungen in einer Kette vorliegen, wenn z.B. auf individueller Ebene folgende Verkniipfungen beste-
hen: A-C, A-D, A-E, B-D,... Da die Summe der direkten sowie der indirekten Beziehungen die
Stiarke einer gegebenen Assoziation ergibt, sollte man beide Arten von Beziehungen in einer Unter-
suchung beriicksichtigen, um dominante Assoziationen in einer HVM erkennen zu konnen

(GENGLER & REYNOLDS 1995: 129; HERRMANN 1996: 157-158; KLIEBISCH 2002: 202; REYNOLDS
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& Gutman 1988: 43-44). Abbildung 3 gibt eine solche Implikationsmatrix in ihrer Grundform wie-
der.

Abbildung 3: Beispiel-Implikationsmatrix fir die Auswahl eins Skiurlaubs

Attribute Konsequenzen Werte
Al Pau...| A2 Bek.. | A3.. |.An | K1 Geld. [ K2 Viel.. | K3.. |.Kn JW1Sich. | W2 Spa. |W3.. |.Wn
n=90 8* 9 26 30 27 64
A | Al Pauschalreisen 8* o 7.3% 20 2.7
z A2 Bekanntheit 9 o 11 36
[ | A3.. .
b. | An U
K | K1 Geld sparen 26 . 7.2 4.3
> [k2 Viel Skifahren |30 2.0 . 20 | 153
o | K3.. .
g | Kn .
w WL Sicherheit 27 .
(r? W2 SpaR & Freude 64 .
t [W3.. . .
¢ wn ) .

* Zahlen direkt unterhalb bzw. rechts neben Kategorien geben die Anzahl der Individuen an, die das jeweili-
ge Konzept genannt haben.

** Angaben in den Zellen stehen fiir direkte (vor dem Punkt) und indirekte (nach dem Punkt) Verknipfungen,
in der Reihenfolge Zeile-Spalte.

Quelle: Verandert und erweitert aus GENGLER et al. (1995: 249)

In den Spalten bzw. Zeilen, die den Kategorien direkt folgen, ist angegeben, wie viele Individuen
das betreffende Konstrukt (mindestens einmal) genannt haben. In dem Beispiel nannten acht der 90
Studienteilnehmer das Attribut ,,Pauschalreise, 26 die Konsequenz ,,Geld sparen® oder 64 den
Wert ,,Spall und Freude®“. Beim Laddering kommt es hdufig vor, dass Befragte mehrere Leitern
produzieren. Die Anzahl der Leitern, die von einem Befragten gewonnen werden, ist von den Pro-
duktkenntnisse, dem Involvement und weiteren Faktoren abhingig. Somit kann es z.B. vorkom-
men, dass einzelne Konzepte, aber auch einzelne Assoziation zwischen zwei Konzepten haufiger
als einmal in den verschiedenen Leitern einer Person auftauchen. In einem solchen Fall wird die

Beziehung nur einmal pro Person gezihlt, damit keine Verzerrung in den Gesamtergebnissen vor-

liegt (GENGLER & REYNOLDS 1995: 129). Dies ist wichtig fiir die Interpretation der Matrixzellen.

2.6 Erstellung einer HVM

Auf Basis der Implikationsmatrix werden die individuellen Leitern zu Means-End-Ketten aggre-

giert. Dazu stehen verschiedene Verfahren zur Verfiigung, die hier nicht weiter erdrtert werden sol-
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len (s. z.B. REYNOLDS & GUTMAN 1988; oder VALETTE-FLORENCE & RAPACCHI 1991). Diese Ket-
ten sind nicht mit den Leitern auf individueller Ebene gleichzusetzen, sondern stellen eine iiber die

Stichprobe aggregierte Abfolge von miteinander verkniipften Kategorien dar.

Die Ausgangslosung fiir die Erstellung einer HVM beriicksichtigt alle nicht leeren Zellen der Impli-
kationsmatrix, also alle Verkniipfungen, die zumindest von einem Befragten genannt worden sind.
In der Darstellung einer HVM konnen jedoch nicht alle Zellenwerte einer Implikationsmatrix mit
Wert > 0 eingehen, da es bei durchschnittlich 30-50 MEC-Kategorien schnell uniibersichtlich wer-
den wiirde. Auch wire es theoretisch nicht begriindet, eine Vielzahl von Einzelphdnomenen zu be-
ricksichtigen, die durchaus auf Messfehler, Interviewereinfliisse und andere unkontrollierbare Fak-
toren zuriickzufiihren wéren. Daher wird bei der Erstellung einer HVM ein Cut-Off Level einge-
fithrt, der nur Verkniipfungen mit einer mindestens genauso hohen Anzahl von Nennungen beriick-
sichtigt. Ein Cutoff von 1 entspriache dabei der Ausgangslosung mit der gesamten in der Implikati-
onsmatrix enthaltenen Information. Mit der Festlegung des Cutoff wird ein Trade-Off zwischen In-
formationsgehalt und Detaillierungsgrad auf der einen und Ubersichtlichkeit und Aussagekraft ei-
ner HVM auf der anderen Seite entschieden. Fiir die Bestimmung eines geeigneten Cut-Off Levels

bestehen Heuristiken und Erfahrungswerte, wie z.B. die folgenden:

- REYNOLDS und GUTMAN (1988: 45) geben als Anhaltswert einen Cutoff von 3 bis 5 bei einem
fiir MEC-Studien typischen Stichprobenumfang von 50 bis 60 an. Um zu einer endgiiltigen Lo-
sung zu kommen, sollen zunéchst fiir verschiedene Cutoff-Werte HVMs erstellt werden, von de-

nen dann diejenige auszuwihlen ist, die am aufschlussreichsten und stabilsten erscheint.

- Nach der 5%-Regel von GENGLER et al. (1995: 250) werden Verbindungen zwischen zwei Kate-

gorien nur dann beriicksichtigt, wenn mindestens 5% der Probanden diese Verbindung nennen.

- Der sog. Konzentrations-Index beschreibt fiir einen gegebenen Cutoff das Verhéltnis des prozen-
tualen Anteils der in der HVM verbliebenen Verkniipfungen (gegeniiber der Ausgangslosung
mit Cutoff = 1) zu dem prozentualen Anteil der Zellen in dieser Implikationsmatrix, die bei dem
gegebenen Cutoff noch berticksichtigt sind. Das Niveau mit dem hochsten Konzentrationsindex
sei dann auszuwihlen, wobei allerdings weitere Faktoren, wie z.B. die Rigorositit beim Kodie-
ren oder die Komplexitit des Produkts, weitere Einfliisse auf das Ergebnis ausiiben, die bisher

noch nicht untersucht sind (GRUNERT et al. 2001: 80 f.).

Neben der Homogenitdtsannahme, die in Abschnitt 3 ndher betrachtet wird, ist die sog. Nichtre-
dundanz-Annahme wichtig fiir die Erstellung von HVMs (GRUNERT et al. 2001: 83 f.). Sie besagt,
dass beim gleichzeitigen Auftreten von direkten und indirekten Verkniipfungen zwischen zwei Ka-

tegorien nur die direkten Verbindungen in die HVM aufgenommen werden, solange deren Haufig-
12



keiten liber dem gewéhlten Cutoff liegen. Zur Veranschaulichung sei angenommen, das abstrakte
Attribut A (z.B. ,,leichter Geschmack®) fiihre zur funktionalen Konsequenz B (z.B. ,,bekdmmlich®),
die wiederum zum instrumentalen Wert C (z.B. ,,sich wohl fiihlen*) fiihre. Somit entsteht die Kette
A-B-C, neben der eine Kette der Form A-C nach der Nichtredundanzannahme nun redundant und
damit nicht zuldssig wére. In der entsprechenden HVM ldgen somit nur die direkten Verkniipfun-
gen A-B und B-C vor, und zwar auch dann, wenn die Anzahl der indirekten Verkniipfungen zwi-
schen A und C tliber dem gewéhlten Cutoff lige. Als Konsequenz bilden die existierenden Algo-
rithmen fiir die Ableitung von HVMs bevorzugt lange Leitern. Dies gilt fiir die von REYNOLDS und
GUTMAN (1988) beschriebene Methode ebenso wie fiir graphentheoretische Modelle (VALETTE-
FLORENCE & RAPACCHI 1991). Dies ist wenig problematisch, solange die ,,ausgesparten* indirekten
Verbindungen zahlenmiBig von geringer Bedeutung sind. Aber in allen anderen Fillen erscheint

die Forderung nach Nichtredundanz unangebracht.

AbschlieBend ist anzumerken, dass es zwei grundlegend verschiedene Betrachtungsweisen fiir die

Interpretation einer HVM gibt (GRUNERT et al. 1995):

- Inder bescheidenen Sichtweise fasst eine HVM lediglich die wichtigsten Ergebnisse einer

Laddering-Studie iiber eine gewisse Zielgruppe im Uberblick zusammen.

- In der ehrgeizigen Sichtweise stellt eine HVM hingegen die Schitzung der tatsdchlichen kogni-
tiven Struktur der Zielgruppe dar.

Allerdings spricht einiges fiir die ehrgeizige Sichtweise. Erstens miisste man sich bei Befolgung der
bescheidenen Ansicht fragen, warum man den Erhebungs-, Kodierungs- und Auswertungsaufwand
iiberhaupt betreibt. Zweitens sind individuelle kognitive Strukturen zu komplex, als dass ein ein-
zelnes Interview auch zu einer eng definierten Fragestellung ausreichen konnte, um alle Facetten
der Produktbeurteilung und Kaufentscheidung eines Individuums zu erfassen. Drittens sind Mess-
fehler nicht auszuschlieen, denn manchmal werden bedeutende Konzepte in der Erhebung nicht
erinnert oder ein Ereignis lenkt des Interviewten Aufmerksamkeit auf ein ansonsten eher unwichti-
ges MEC-Element. Dass diese beiden Abweichungen von der vollstdndigen und fehlerfreien Erhe-
bung in der Aggregation aller individuellen Leitern zu einer Gesamt-HVM nicht zu stark ins Ge-
wicht fallen, ist die Grundannahme der ehrgeizigen Sicht auf die MEC-Analyse, die erst eine sinn-
volle Interpretation weniger bedeutender neben bedeutenden Ketten erlaubt. Bei allen Gruppenmit-
gliedern sind sie prinzipiell in der kognitiven Struktur vorhanden, werden aber in der Erhebung
aufgrund ihrer geringeren Bedeutung seltener benannt als die dominanten Verkniipfungen. Somit
lasst die Kenntnis tiber die Stdrke der Verkniipfung eine Wahrscheinlichkeitsaussage zu, wie hdufig
einzelne Produktattribute mit verschiedenen Konsequenzen und Werthaltungen assoziiert werden.
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2.7 Das erweiterte Anwendungsgebiet des MEC-Ansatzes

Bis Anfang der 1990er Jahre lag die klassische Anwendung des MEC-Ansatzes in der Entwicklung
von Kommunikationskonzepten fiir die Markenwerbung. Der Wert dieses Ansatzes fiir das Marke-
ting Management liegt demnach iiberwiegend in der Kommunikationspolitik und — zu einem gerin-
geren Grade — in der Produktpolitik. Keine oder kaum Anwendung fand der Ansatz hingegen in der
Preis- bzw. der Distributionspolitik. Trotz umfassender Kritik an der theoretischen und methodi-
schen Fundierung des Ansatzes (GRUNERT et al. 2001; ROSSITER & PERCY 2001) hat sich der An-
satz im Marketing Management zahlreicher Markenanbieter fest etabliert. Der MEC-Ansatz ver-
dankt seine Verbreitung in der praktischen Marktforschung in den 1980er Jahren im wesentlichen
den Arbeiten von REYNOLDS, GUTMAN und OLSON, die vor allem praxistaugliche Anweisungen
und Heuristiken fiir den Umgang mit methodischen Problemen entwickelten (GUTMAN 1982;
OLSON & REYNOLDS 1983; REYNOLDS & GUTMAN 1984; REYNOLDS & GUTMAN 1988). Deren
grundlegendes Verstindnis des MEC-Ansatzes einschlieSlich Datenauswertung und Darstellung
von Ergebnissen hat sich in der Software LadderMap (Gengler & Reynolds 1995; GENGLER 1999)
niedergelegt und mit der Verbreitung der Software in der Marktforschungspraxis fest etabliert. Un-
terstiitzt wurde die Verbreitung des MEC-Ansatzes aber insbesondere durch seine ,,Face Validity™,
die daraus resultiert, dass Konzept und Ergebnisse des Ansatzes unter den fithrenden Marketing-

und Werbefachleuten Akzeptanz fanden.

In den 1990er Jahren sind dann die ersten Beitréige in der Literatur zu finden, die den Ansatz und
seine Anwendung in der Marktforschung kritisch beleuchten, um ihn auf ein solideres theoretisches
und methodisches Fundament zu setzen (GRUNERT et al. 1995). Auf dem Gebiet der Datenauswer-
tung waren es vor allem VALETTE-FLORENCE und Kollegen, die die pragmatische sequentielle
Auswertungsmethodik der Software ,,Laddermap* beméngelten und die Auswertung von Ladde-
ring-Daten mit Hilfe der Graphentheorie und der Korrespondenzanalyse vorschlugen (ROEHRICH &
VALETTE-FLORENCE 1991; VALETTE-FLORENCE & RAPACCHI 1991; AURIFEILLE & VALETTE-

FLORENCE 1995; VALETTE-FLORENCE 1998).

Anfang bis Mitte der 1990er Jahren sind auch die ersten Beitrdge zu finden, die eine Reihe von
grundlegenden Einflussfaktoren in ihrer Wirkung auf die Erhebung von Laddering-Daten und somit
auf Ergebnisse von MEC-Studien theoretisch und empirisch iiberpriifen. Dabei stehen die Charak-
teristika von Befragten und Produktkategorien im Mittelpunkt. So stellten bspw. CLAEYS et al.

(1995) fest, dass Laddering-Interviews bei sog. ,,Denk“-Produkten einen signifikant hdheren Anteil
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von funktionalen Konsequenzen produzierten als bei sog. ,,Fiihl“-Produkten”. Der Vergleich der
Anteile an psychosozialen Konsequenzen ergab das gegenteilige Ergebnis. Die Wirkung von Pro-
dukterfahrung, Produktinvolvement und verbaler Ausdruckfdhigkeit auf die Struktur von Ladde-
ring-Daten wurde von SGRENSEN, GRUNERT und NIELSEN (1996) an der Produktgruppe Frischfisch

untersucht. Auch sie decken systematische Einfliisse auf.

Aber auch thematisch hat sich die Anwendung des MEC-Ansatzes erweitert. Seit Mitte der 1990er
Jahre ist eine Reihe von Verdffentlichungen erschienen, die sich mit Themen befassen, die eher ei-
nen generellen Sektorbezug haben als einen Bezug zur Markenwerbung. Die Abbildung 4 ordnet —
ohne Anspruch auf Vollstindigkeit — verschiedene Publikationen sechs Themengebieten aus dem

Bereich der Agrar- und Erndhrungswirtschaft zu.

Abbildung 4: Das erweiterte Anwendungsfeld des MEC-Ansatzes

Themengebiet Autoren

Genetisch verdnderte Lebensmittel BREDAHL (1999), GRUNERT et al. (2001), BREDAHL et al. (2002)
Artgerechte Tierhaltung KOHLER & JUNKER (2000)

Lebensmittelsicherheit/Gesundheit ROININEN et al. (2000), MILES & FREWER (2001)

Gemeinschafts- /Regionalmarketing JAEGER & MCFIE (2000), KLIEBISCH (2002)

Okologisch erzeugte Lebensmittel MAKATOUNI (2002), ZANOLI & NASPETTI (2002)

Bewertung von Distributionskandlen | VANNOPPEN et al. (2002), SKYTTE & BOVE (2004)

Quelle: Eigene Erstellung.

Die Erweiterungen des Anwendungsgebietes schlieBen Themen ein, die sehr komplex sind. Dar-
iiber hinaus ist die Fragestellung in diesen neuen Anwendungsfeldern grundsitzlich verschieden
von der in der Marktforschung fiir die Markenwerbung. Eine Konsequenz davon ist, dass die unter-
suchten Zielgruppen weniger scharf umrissen sind bzw. Unterschiede zwischen Stichprobenseg-
menten hinsichtlich der psycho- und soziodemografischen und verhaltensbezogenen Eigenschaften
weniger bekannt sind. Fiir die Anwendung des MEC-Ansatzes bedeutet dies, sich neben der Uber-
priifung der Homogenitdtsannahme eingehend mit der Segmentierung der Stichprobe und der Zu-
lassigkeit von Segmentvergleichen befassen zu miissen. Ansidtze dazu werden im folgenden Ab-

schnitt vorgestellt und diskutiert.

* Aufbauend auf den Arbeiten von VAUGHN (1980) und RATCHFORD (1987) unterteilten CLAEYS et al. (1995) 20 Pro-
dukte von geringem Involvement in ,,Denk* und ,,Fiihl“-Produkte. In der Bewertung durch die Kéufer zeichnen sich
erstere durch die Betonung konkreter, funktionaler Merkmale aus, wéhrend letztere, denen sieben von neun Lebensmit-
teln in der Studie zugeordnet wurden, stiarker ganzheitlich und mit einem groBeren Selbstbezug bewertet werden.
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3 Homogenitatsannahme und Stichprobensegmentierung in MEC-Studien

Eine ,Hierarchical Value Map’ (HVM) hat das Ziel, die kognitiven Strukturen einer Gruppe von
Befragten abzubilden. Bei der Interpretation einer HVM wird implizit angenommen, dass die
zugrunde liegenden kognitiven Strukturen der Befragten homogen sind. Wenn heterogene Befragte
in eine HVM integriert werden, kann dies zu verzerrten Ergebnissen fiihren. Um eine HVM korrekt
interpretieren zu konnen, ist es daher nétig, die Annahme der Homogenitét zu iiberpriifen. Auf die
bisher in der Literatur vorgestellten Ansdtze geht der folgende Abschnitt ein. Daneben bestehen
weitere Mdoglichkeiten, den Datensatz anhand interner, d.h. den Laddering-Daten entnommener,

und externer Kriterien zu segmentieren. Darauf wird im anschlieBenden Abschnitt eingegangen.

3.1 Tests auf Homogenitat der Laddering-Daten

In der Literatur werden zwei verschiedene Ansitze fiir einen Test auf Homogenitit der Laddering-
Daten beschrieben, die sich hinsichtlich der Datenaggregation unterscheiden: (a) Tests auf Grund-
lage der individuellen Leitern nutzen nicht aggregierte Daten, und (b) Homogenitétstests auf Basis
der HVM (fiir einen gegebenen Cufoff) setzen an den aggregierten Daten an (GRUNERT, et al.,
1995).

Tests auf Basis nicht ageregierter Laddering-Daten

Die Entwicklung eines Homogenititstests auf Grundlage individueller Leitern wird von GRUNERT
et al. (1995) vorgeschlagen. Grundgedanke ist, die Homogenititsannahme mit Hilfe eines stochasti-
schen Tests zu priifen. Laut GRUNERT et al. (1995) kann aus der Tatsache, dass Leitern zwischen
Individuen unterschiedlich sind, noch nicht auf Heterogenitit geschlossen werden. Variationen
konnen auch auf Zufallsschwankungen im Zuge der Datenerhebung zuriickgefiihrt werden. Die Au-
toren schlagen daher einen statistischen Test vor, der priift, ob Unterschiede zwischen individuellen
Leitern mit einem solchen Zufallsprozess kompatibel sind. Ein solcher Test wire allerdings sehr

komplex, miisste er doch eine Reihe von Testdimensionen beriicksichtigen, wie z.B.:

e Anzahl der Leitern je befragter Person,

o durchschnittliche Lange der Leitern je befragter Person,

o (relative) Haufigkeit der Nennungen auf den sechs Abstraktionsebenen des MEC-Ansatzes, um
zu einer Aussage iiber das durchschnittliche Abstraktionsniveau der Leitern einer befragten Per-

son zu gelangen,

16



e Ubereinstimmung zwischen den Individuen hinsichtlich des Inhalts der Leitern, also hinsichtlich

der einzelnen Kategorien bzw. Codes in einer Leiter, die je befragter Person ermittelt wurden.

Insbesondere wegen der hohen Komplexitit bei der inhaltlichen Uberpriifung der individuellen Lei-
tern wurde bisher jedoch noch kein Versuch unternommen, einen solchen Test zu entwickeln. Ne-
ben einem stochastischen Homogenitétstest ist auch ein deterministischer Test auf Basis einer
Clusteranalyse denkbar. In dem Zusammenhang wire es Ziel der Clusteranalyse, Befragte mit dhn-
lichen kognitiven Strukturen zusammenzufassen. Die Verbindungen zwischen den Kategorien der
Leitern einzelner Befragten konnten dabei als Grundlage dienen. Wenn verschiedene Cluster mit
klar abgrenzbaren Verbindungen identifiziert werden konnen, wére dies ein intuitives Indiz fiir He-
terogenitdt (GRUNERT, et al. 1995). Gleichzeitig stellt ein solcher Test eine Methode dar, Befragte

mit homogenen Leitern zu Segmenten zusammenzufassen (s.u.).

Uberlegungen zu Konsistenztests auf Grundlage der Hierarchical Value Map (HVM)

ROEHRICH und VALETTE-FLORENCE (1991) stellen einen Konsistenz-Index vor, auf dem GRUNERT
et al. (2001) ihr Konzept fiir einen Homogenitétstest auf Grundlage einer HVM aufbauen. Ein Ho-
mogenitédtsproblem liegt dann vor, wenn verschiedene Ketten der HVM auf jeweils verschiedene
Gruppen von Befragten zurilickgefiihrt werden konnen. Wie aus Abbildung 5 ersichtlich, ist fiir jede
Kette der HVM der ,Konsistenz-Index’ als Differenz zwischen der hochsten Héufigkeit einer direk-
ten Verbindung innerhalb einer Kette und der Haufigkeit indirekter Verbindungen zwischen dem

Start- und dem Endpunkt dieser Kette definiert.

Abbildung 5: Hypothetische HVM zur Illustration des Konsistenz-Index

\%| Vo |
x / Konsistenz-Index
Al-Cl-VI=6-5=1

A2-Cl-VI=6-5=1
A3-C2-V2=7-6=1

Al-Cl-V2=5-2=3
A2-Cl-V2=5-1=4

Quelle: GRUNERT et al. (2001: 83).

17



Ein hoher Index zeigt an, dass nur wenige Befragte Leitern angaben, die den Gesamtpfad, also so-
wohl die indirekten als auch die direkten Verbindungen, umfassen. Ein niedriger Index zeigt hinge-
gen an, dass der Gesamtpfad exakt in derselben Weise von vielen Befragten genannt wurde. Laut
GRUNERT et al. (2001: 82) deutet die Konstellation der fiinf verschiedenen Konsistenzindizes dar-
auf hin, dass sich die HVM aus zwei unterschiedlichen Gruppen von Befragten zusammensetzt. Ei-
ne Gruppe ist charakterisiert durch die Ketten A1-C1-V1 und A2-C1-V1, die andere durch die Ket-
te A3-C2-V2. Allerdings wirft dieser Entwurf eines Konsistenzindex einige Probleme auf, die ihn

als unvollstindig erscheinen lassen:

- Die als Bewertungsgrundlage festgelegte zahlenmiBige Ubereinstimmung bzw. Abweichung
von indirekter Verkniipfung zwischen Kettenanfangs- und —endpunkt und bedeutendster direkter
Verkniipfung in der Kette erscheint weder theoretisch noch methodisch fundiert. Vielmehr ist
das hier dargestellte Inkonsistenzproblem direkt mit der Nichtredundanzannahme verkniipft.
Nach strikter Befolgung der Nichtredundanzannahme wiirden alle indirekten Verkniipfungen in
der HVM in Abbildung 5 (A1-V1; A1-V2; A2-V1; A2-V2; A3-V2) als redundant eingestuft
werden, da sie in den jeweiligen liangeren Ketten (A1-C1-V1; A2-C1-V2; A3-C2-V2) bereits

enthalten sind.

- Dartiber hinaus kann aus der Kombination von Ketten mit unterschiedlich hohen Konsistenzin-
dizes nicht direkt auf das Vorhandensein von heterogenen Segmenten geschlossen werden. Denn
ein Individuum kann in einem Laddering-Interview sehr wohl die gleichen Anfangs- und End-

punkte mit mehr als einer Kette verkniipfen.

- Die in Abbildung 5 dargestellte HVM blendet eine weitere Quelle der Inkonsistenz aus, die fiir
empirische Studien weitaus relevanter sein diirfte als die mangelnde Ubereinstimmung zwischen
direkten und indirekten Verkniipfungen innerhalb einer Kette. Und zwar kdnnen innerhalb einer
lingeren MEC-Kette die einzelnen Verkniipfungen sehr stark in ihrer Intensitét variieren. Eben-
so kann zwischen der Anzahl der Nennungen einer Kategorie und der Anzahl von hinfiihrenden
und wegfiihrenden Verkniipfungen eine hohe Divergenz vorliegen. Beide Fille stellen Hinweise

auf eine moglicherweise heterogen zusammengesetzte Stichprobe dar.

Abschlieffend kann daher nur festgehalten werden, dass die bisherigen Ansitze fiir einen Inkon-
sistenzindex hochstens Hinweise auf eine mdgliche Verletzung der Homogenititsannahme liefern
konnen, denen in weiteren Analysen nachzugehen ist. Denn in keiner Weise kann festgestellt wer-

den, ob die vorliegenden Divergenzen auch auf verschiedene Befragte zuriickzufiihren sind.
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3.2 Methoden der Segmentierung

Eng mit der Frage der Homogenitit ist die Frage der Segmentierung verbunden. Sind die kogniti-
ven Strukturen der Befragten heterogen, stellt sich die Frage, wie Konsumenten am Besten in ho-
mogene Teilgruppen zerlegt werden kdnnen. In der Literatur werden verschiedene Ansétze der
Segmentierung diskutiert, die sich zwei verschiedenen Gruppen zuordnen lassen. Zum die externe
Segmentierung, bei der a priori anhand eines Aullenkriteriums Segmente gebildet und die dazuge-
horigen HVMs erstellt werden. Zum anderen die interne Segmentierung, die auf Basis der Ladde-
ring-Daten, z.B. anhand einzelner Wertorientierungen oder dominanter MEC-Ketten, die Stichpro-

be segmentiert. Im Folgenden werden beide Mdglichkeiten in einem Uberblick beschrieben.

Segmentierung auf Basis von Laddering-Daten

Interne, auf den Laddering-Daten beruhende Segmentierungsansitze versuchen, Befragte mit dhnli-
chen kognitiven Strukturen zu Gruppen zusammenzufassen. Eine Segmentierung anhand von Lad-
dering-Daten ist insbesondere aus Sicht des Marketings interessant. Denn bisherige Segmentie-
rungsstrategien verwenden hédufig produktspezifische Kriterien (MOSKOVITZ & RABINO 1994) oder
konsumentenspezifische Kriterien wie psychographische, lifestyle- oder wertbezogene Variable
(KAHLE 1997; KAMAKURA & MAZZON 1991). Der MEC Ansatz vereinigt die Vorteile produkt-
und konsumentenspezifischer Segmentierung, da explizit eine Verbindung zwischen dem Produkt
und den Konsumenten herausgearbeitet wird (TER HOFSTEDE et al. 1999). MEC-Daten stellen somit
eine besonders geeignete Basis fiir eine effektive Bearbeitung einzelner Segmente auf den ver-
schiedenen Stufen der Produktentwicklung, -positionierung und Werbung dar (GUTMAN 1982;
KAMAKURA & NOVAK 1992).

Daneben kann eine Segmentierung auch hilfreich sein, um MEC-Daten als unabhéngige Variable in
O6konomische Modelle einflieBen zu lassen. In bisherigen sozialpsychologischen und 6konomischen
Studien wurde meist untersucht, inwieweit Einstellungen als erkldrende Variable das Kaufverhalten
bestimmen. Die Theorie verniinftigen Handelns und die darauf aufbauende Theorie geplanten Ver-
haltens spiegeln diesen Zusammenhang wider (AJZEN & FISHBEIN 1980; CooK et al. 2002). Empi-
rische Studien haben jedoch gezeigt, dass der Erkldrungsbeitrag von Einstellungsvariablen limitiert
ist. Laddering-Daten kdnnten in dem Zusammenhang iiberlegen sein, da Sie konsumentenspezifi-
sche Einstellungen konkret in Bezug auf bestimmte Produkteigenschaften erfassen. So werden
beim Konsumenten in verschiedenen Kaufsituationen sowie bei verschiedenen Produkteigenschaf-
ten unterschiedliche Einstellungen angesprochen, die sich in den genannten Konsequenzen und

Werte in einem Laddering-Interview niederschlagen (GRUNERT et al. 1995; LOUVIERE et al. 2001).
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Allerdings sind Laddering-Daten aufgrund ihrer Komplexitdt schwierig in 6konomische Modelle zu
integrieren. Anhand von Segmenten konnte die Komplexitit der Daten reduziert und der Einfluss
heterogener kognitiver Strukturen unterschiedlicher Segmente getestet werden. In der Literatur

wurde dieser Schritt bisher noch nicht vollzogen.

Die Segmentierung kann im einfachsten Fall anhand der durch ein Individuum genannten termina-
len Werte erfolgen. Dies ist aus theoretischer Sicht {iberzeugend, da in der MEC-Theorie insbeson-
dere Werthaltungen als die kaufentscheidenden Faktoren gelten (KLIEBISCH 2002; REYNOLDS &
GUTMAN 1988). Beispielsweise konnen Konsumenten aufgrund der Nennung einer der beiden
Wertvorstellungen ,,Sicherheit™ oder ,,Verantwortung™ in zwei Verbrauchergruppen unterteilt wer-

den, wie in Abbildung 6 dargestellt.

Abbildung 6: HVM-Auszug fir Apfelkauf

Sicherheit Verantwortung

Umweltschutz

Gesundes
Produkt

Quelle: Auszug aus KLIEBISCH (2002: 246).

Der Auszug aus einer HVM stammt aus einer MEC-Studie zum Kauf von Apfeln in Baden-
Wiirttemberg im Jahr 2000. Das Verantwortungsgefiihl speist sich zum {iberwiegenden Teil aus
dem Umweltschutzgedanken, der mit kurzen Transportwegen bei regionalen Herkiinften verkniipft
wird. Zwar oberhalb des Cutoff, aber von deutlich geringerer Bedeutung ist die Verkniipfung mit
einem gesunden Produkt, das in der Wahrnehmung der Befragten aus nicht behandelten Friichten
(,,Behandlung®) resultiert. Dieses abstrakte Attribut ist damit nicht nur fiir die vornehmlich an der

Sicherheit orientierten Apfelkdufer von Bedeutung, sondern auch fiir die ,,Verantwortungsvollen®.

Sollte die ndhere Betrachtung der Verteilung der beiden Werthaltungskategorien tatsidchlich erge-

ben, dass nur wenige Befragte beide Kategorien genannt haben, also de facto zwei Segmente vor-
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liegen, kann durchaus versucht werden, mit verschiedenen Kommunikationskonzepten die beiden
Segmente gezielt anzusprechen. Dies ist grundsitzlich von der Segmentgrofle und den damit ver-
bundenen Kosten-Nutzen-Relationen einer segmentspezifischen Kommunikationsstrategie abhin-
gig. Eine Alternative konnte aber auch der Versuch darstellen, beide Segmente mit einem einzigen
Kommunikationskonzept anzusprechen. Und zwar konnte die Position regional vermarkteter Apfel
auch gestarkt werden, wenn es der Kommunikation gelénge, die regionale Herkunft mit dem abs-
trakten Attribut ,,unbehandelt” zu verkniipfen und somit die Verantwortungsvollen mehr iiber die

Vorteile eines gesunden Produkts anzusprechen.

Daneben wird diskutiert, anhand gesamter MEC-Ketten zu segmentieren. Dies ist eng im Zusam-
menhang mit der Bestimmung dominanter Ketten zu sehen. Dominante Ketten sind Pfade von Att-
ributen zu Werten, die den Means-End-Prozess fiir eine groBe Anzahl von Konsumenten am besten
darstellen. Prinzipiell werden dominante Ketten dadurch bestimmt, dass alle in der HVM vorhan-
denen Ketten miteinander verglichen werden. Dies geschieht im einfachsten Fall, indem man die
Anzahl der direkten und indirekten Beziehungen zwischen den Elementen einer Kette betrachtet
und intuitiv entscheidet oder indem man diese aufsummiert (REYNOLDS & GUTMAN 1988).
AURIFEILLE und VALETTE-FLORENCE (1995) und KLENOSKY et al. (1993) identifizieren dominante
Ketten, indem Sie die Distanzen der Ketten im Wahrnehmungsraum als Selektionskriterium heran-
ziehen. So werden verschiedene Ketten anhand der Kriterien Haufigkeit sowie Représentativitit zu
Gruppen zusammengefasst. Die Hiufigkeit zielt dabei auf die Anzahl von Leitern, die durch eine
Kette dargestellt werden. Die Représentativitdt bezieht sich auf das Ausmaf, mit der eine Kette die

ihr zugrunde liegende Leitern repréisentiert.

Ein Problem der beschriebenen Methoden stellt die Zuordnung einzelner Individuen zu den Seg-
menten dar. Da jeder Befragte in der Regel mehr als nur eine Werthaltungskategorie bzw. eine Lei-
ter generiert, kann ein Individuum theoretisch auf mehrere Segmente aufgeteilt werden. Die domi-
nanten Means-End Ketten entsprechen daher nicht automatisch Konsumentensegmenten. In der Li-
teratur werden verschiedene Ansidtze diskutiert, um dieses Problem l6sen. Nach REYNOLDS und
OLSON (2001) kann auch fiir jedes Individuum eine dominante, fiir die Kaufentscheidung aus-
schlaggebende Leiter, identifiziert werden. Anhand dieser ,individual’s perceptual orientation’
kann dann eine Zuordnung zu den dominanten Ketten erfolgen. Andere Ansitze schlagen ein sog.
Juzzy clustering’ vor, d.h. jedes Individuum kann anhand einer Gewichtung verschiedenen domi-

nanten Ketten zugeordnet werden (AURIFEILLE & VALETTE-FLORENCE 1995).
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Seomentierung auf Basis externer Kriterien

Bei der externen Segmentierung erfolgt die Gruppenbildung beispielsweise auf Basis soziodemo-
oder psychographischer Variablen oder anhand von Angaben iiber das Kauf- und Konsumverhalten
oder diesbeziiglichen Absichten. Fiir die identifizierten Segmente wird jeweils eine eigene HVM
erstellt. Die segmentspezifischen Ergebnisse konnen dann fiir die Entwicklung von differenzierten
Marketingkonzepten genutzt werden, vorausgesetzt, die festgestellten Unterschiede sind ausrei-
chend grof3 und valide (GUTMAN 1982; REYNOLDS & GUTMAN 1988). Die folgende Abbildung 7
vermittelt einen Uberblick iiber verdffentlichte Studien mit Segmentierung anhand von externen

Kriterien.

Abbildung 7: MEC-Studien mit Segmentierung auf Basis externer Kriterien

Autoren Studienmerkmale* Segmentierung und Segmentgroflien*
KOHLER & | N: 60; P: Fleischerzeugnis- Alter: a) 25-39, N:30; b) 40-60 Jahre, N:30
JUNKER | se; E: Ranking nach Sorge . Do A )
(2000) | iiber Wohlergehen der Tiere; Soziale Schicht: a) ABCI, N:30; b) C2DE, N:30
U: Tierschutz in der land-
wirtschaftlichen Tierhaltung
KLIEBISCH | N: 125; P: Apfel, Brot, Kauffrequenz: a) hoch, N:52; b) mittel, N:43; ¢) niedrig, N:30
(2002) E leisch; E: Dilr.el.cte Erhe— Geschlecht: a) weiblich, N:87; b) mannlich, N:38
ung (Free Elicitation); Uz |\ 15 35 N:66; b) 36-76 Jahre, N:59
Lebensmittel regionaler Her-
kunft HaushaltsgroBe: a) 1 Person, N:42; b) 2 Personen, N:39; ¢) 3
und mehr Personen, N: 44
Haushaltsstruktur: a) ohne Kinder, N:90; b) mit Kindern, N:35
Einkommen: a) bis DM 2000, N:28; b) DM 2001-4000, N:60;
¢) iiber DM 4000, N:33
Beschiftigung: a) Student bzw. in Ausbildung, N:21; b) Haus-
frau/ Hausmann, N:16; ¢) Angestellte, N:56
Region: a) Stuttgart, N:52; b) Freiburg, N:73
Wohnort: a) Stadt, N:69; b) Land, N:56
BREDAHL ¢ | N: 60; P: Joghurt; E: Ran- Auswertung der Rankingdaten per multidimensionaler Skalie-
al. (2002) | king nach Priaferenz; U: ge- | rung: a) Nicht-GVO-Lebensmittel strikt bevorzugt, N:48; b)
netisch verdnderte Lebens- Heterogene Priferenzen, N:9; ¢) Unvollstdndiges Ranking, N:3
mittel
DEBOER & | N: 20; P: 15 Lebensmittel; 2 Segmente aus der ,,Food-Related Lifestyle“-Typologie nach
MCCARTH" | E: Gruppierung nach Kauf- | BREDAHL & GRUNERT (1997): a) Hedonische Verbraucher,
(2003) | haufigkeit (oft, manchmal, N:10; b) Abenteuer suchende Verbraucher, N:10
nie); U: Convenience Food

* N=Stichproben- bzw. Segmentumfang, P=Produktgruppe, E=Erhebungsmethodik, U=(libergeordneter) Un-
tersuchungsgegenstand.
Quelle: Eigene Erstellung nach Informationen aus den angegebenen Quellen.

Aus der Abbildung geht die groBe Bandbreite moglicher externer Segmentierungskriterien hervor.

Zwar haben sie alle keine direkte Verbindung zu den Laddering-Daten. Sie konnen jedoch hinsicht-
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lich ihrer Ndhe zum Untersuchungsgegenstand weiter unterteilt werden. Die von KOHLER und
JUNKER (2000) sowie von KLIEBISCH (2002) verwendeten soziodemografischen Kriterien sind prin-
zipiell losgelost von den jeweiligen Untersuchungsgegenstinden ,, Tierschutz* bzw. ,regionale
Herkunft“. Sie sind daher auch nur mit Vorbehalt fiir die Entwicklung von Kommunikationsstrate-
gien zu nutzen. Denn obwohl sie eine klare Abgrenzung der einzelnen Segmente voneinander er-
lauben, miisste zuvor ermittelt werden, ob die verwendeten Kriterien mit dem Konsum oder der
Beurteilung des betrachteten Lebensmittels in einem engeren Zusammenhang stehen. So miisste
bspw. liberpriift werden, ob mit steigendem Einkommen mehr Lebensmittel regionaler Herkunft

bzw. aus artgerechter Tierhaltung nachgefragt werden.

Wenn jedoch Segmentierungskriterien mit einem engen Bezug zum Untersuchungsgegenstand ver-
wendet werden, sind die Ergebnisse prinzipiell geeignet fiir die Entwicklung von Kommunikations-
strategien. Auf die von BREDAHL et al. (2002) verwendete Segmentierung auf Basis der Ranking-
Daten trifft dies direkt zu, aber auch die von DEBOER und MCCARTHY (2003) verwendeten Seg-
mente wurden in einer vorangegangenen Studie als diejenigen identifiziert, die die hochste Kauf-

héufigkeit von Convenience-Produkten aufweisen.

Nachteil der externen Segmentierung bleibt jedoch, dass sie nicht auf den Laddering-Daten basiert,
und die zuvor diskutierte Annahme der Homogenitit unter Umstédnden verletzt ist. Hierauf soll im
folgenden nédher eingegangen werden. Dazu wird zunichst liberpriift, ob dieses Problem in den o-
ben angefiihrten Studien beriicksichtigt worden ist. Das schlie3t die Zuldssigkeit von Segmentver-

gleichen mit ein, an die bestimmte Voraussetzungen zu kniipfen sind:
o ctwa gleich grofe Segmente, wenn eine GroBe von 30 nicht {iberschritten wird,
e ctwa gleicher Informationsgehalt in den einzelnen HVMs.

Wie aus Abbildung 7 zu erkennen ist, haben KOHLER und JUNKER (2000) und DEBOER und
MCCARTHY (2003) die erste Anforderung strikt eingehalten: die von ihnen gebildeten Segmente
sind exakt gleich groB3. Die von KLIEBISCH (2002) genutzten Segmentierungskriterien fithren zwar
zu ungleichméBigen Verteilungen zwischen den jeweiligen Segmenten. Doch lediglich beim Krite-
rium ,Beschéftigung’, wo zwei der drei Gruppen deutlich kleiner als 30 sind und nur etwa 30% bis
40% des Umfangs der groBten Gruppe haben, erscheint dies problematisch. Die Asymmetrie in der
Gruppengrofie bei BREDAHL et al. (2002) ist jedoch frappierend, auch wenn die kleinste Gruppe mit
N = 3 nicht weiter betrachtet wird. Aber die geringe Grofle des zweiten Segments von nur 9 er-

scheint flir den Vergleich mit dem mehr als fiinfmal so grolen Hauptsegment sehr problematisch.
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Denn wie weiter unten gezeigt wird, hat die Verdanderung des Cutoff einen sehr viel grof3eren Ein-

fluss auf die Ergebnisse kleiner Stichproben als auf die groBer Stichproben.

Wihrend zu den SegmentgroBen aus allen vier Studien Informationen vorliegen, trifft dies fiir das
erste Kriterium des anndhernd gleichen Informationsgehalts nur auf die Untersuchung von KOHLER
und JUNKER (2000) zu. Der Informationsgehalt wird von den Autoren an dem Anteil der direkten
Verkniipfungen gemessen, die bei dem gewihlten Cutoff = 2 gegeniiber der Ausgangsldosung mit
Cutoff = I erhalten bleiben (KOHLER & JUNKER 2000: 32ff.). Fiir die einzelnen Segmente betragen

die entsprechenden Anteile der beriicksichtigten direkten Verkniipfungen:
o Alter: 25-39 Jahre: 27%; 40-60 Jahre: 47%.

e Soziale Schicht: ABC1: 49%; C2DE: 36%.

Der darin dokumentierte dramatische Informationsverlust bei steigendem Cutoff ist auf die sehr dif-
ferenzierte Kodierung der Autoren zurlickzufiihren, die 34 Attribut-, 42 Konsequenz- und 36 Wert-
haltungskategorien produzierte. Mit 112 Kategorien iibersteigt diese Studie den fiir MEC-Studien
in der praktischen Marktforschung typischen Umfang von 30 bis 50 ganz erheblich.

Die Autoren haben zwar konsequent fiir gleich grole Segmente (N = 30) den gleichen Cutoff ge-
wihlt, geben aber keine Begriindung fiir diese Entscheidung an. Dies spiegelt die immer noch be-
stehende Forschungsliicke hinsichtlich theoretisch oder statistisch fundierter Kriterien zur Festle-
gung des Cutoff wider (Grunert et al. 2001: 80 f.). Der von KOHLER und JUNKER (2000) befolgte
Grundsatz, bei gleichen GruppengréBen den gleichen Cutoff zu wihlen, erscheint bei oberfléchli-
cher Betrachtung zwar intuitiv einleuchtend. Doch bei néherer Betrachtung wird deutlich, dass die
zu vergleichenden HVMs sehr unterschiedliche Informationsgehalte aufweisen. Das beeintrachtigt
z.B. beim Kriterium ,Alter’ insofern den Segmentvergleich, als bei einem Segment die als relevant
eingestuften Verkniipfungen einen deutlich hoheren Anteil der kognitiven Strukturen présentieren
als beim anderen Segment. Damit dringt sich die Frage auf, ob es zuléssig sein kann, fiir den Ver-
gleich bei einem Segment fast drei Viertel der Gesamtinformation zu vernachlissigen und beim an-
deren ,,nur* gut die Hélfte. Unseres Wissens gibt es bisher keinen Beitrag in der Literatur, der die-
sen Effekt auf die Zuldssigkeit von Segmentvergleichen thematisiert. Auch verdeutlicht die Tatsa-
che, dass die iibrigen drei oben genannten Studien keine Angaben zu den Informationsgehalten der
segmentspezifischen HVMs machen, die Notwendigkeit, diese Frage aufzugreifen und empirisch

zu Uberpriifen. Dies erfolgt im nichsten Kapitel.
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4 Entwicklung eines Homogenitatstests bei externer Segmentierung

Der hier vorgestellte Entwurf eines Homogenititstests setzt nach der Bildung von Segmenten an.
Das gewihlte Vorgehen wird zundchst im folgenden Abschnitt auf Basis sachlogischer Argumente
begriindet und die einzelnen Arbeitsschritte zur Gewinnung vergleichender Kennzahlen erldutert.
Dem folgt die Beschreibung der empirischen Anwendung mit kurzer Darstellung der Datengrund-
lage, Segmentierungskriterien und der gebildeten Segmente sowie der ausfiihrlichen Darstellung
und Diskussion der Ergebnisse. Das Kapitel schlieft mit einem Ausblick auf eine kiinftige For-

schungsagenda zur Weiterentwicklung und Uberpriifung des hier vorgestellten Ansatzes.

4.1 Beschreibung des VVorgehens

Die Uberpriifung der Homogenitit m extern gebildeter Segmente gliedert sich in drei Arbeitsschrit-

te:

e Erstellung der segmentspezifischen HVMs mit den jeweiligen Cutoffs, die sicherstellen, dass der

Vergleich der verschiedenen HVMs zuldssig ist.

e Ermittlung des Grades der Ubereinstimmung zwischen den HVMs der einzelnen Segmente. Da-

zu sind m*(m-1)/2 Paarvergleiche erforderlich.
o Feststellung, ob bei den Paarvergleichen signifikante Unterschiede vorliegen.

Bevor jedoch die Paarvergleiche angestellt werden konnen, muss sichergestellt sein, dass ein Seg-
mentvergleich, gemessen an den unter 3.2 genannten Kriterien, liberhaupt zuldssig ist. Die Hohe
des Cutoff, die Segmentgroflen sowie der in den ausgewdhlten HVMs befindliche Informationsge-
halt sind dabei zu beriicksichtigen. Wie oben bereits angefiihrt, ist dieses Problem in bisherigen
Veroftentlichungen nicht angemessen berticksichtigt worden. Denn die Unterscheidung von eigent-
lich nicht verschiedenen Segmenten kann zu Fehldeutungen und falschen Riickschliissen fiihren.
Das bisherige Standardvorgehen, fiir (annéhernd) gleich groB3e Stichproben den gleichen Cutoff zu
wihlen, umschifft das eigentliche Problem nur, ohne jedoch eine theoretisch fundierte Rechtferti-
gung und damit eine wirkliche Losung zu liefern. Dies soll anhand der Ergebnisse von KOHLER &

JUNKER (2000) illustriert werden.

Zwar unterscheiden sich die HVMs der jeweils nach Alter und sozialer Schicht gebildeten zwei
Segmente optisch. Und dariiber hinaus deuten die verschieden hohen Informationsgehalte fiir glei-

che Stichprobengroflen und gleiche Cutoffs auch auf Heterogenitédt hin. Doch ist die in der Studie
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implizit getroffene Annahme, dass die kognitiven Strukturen der Segmente tatsdchlich verschieden

sind, aus zwei Griinden problematisch:

- Da das Niveau des Cutoff nur in diskreten Schritten gedndert werden kann, die Intensitéit der
Verkniipfungen in den kognitiven Strukturen der Befragten jedoch kontinuierlich variieren diirf-
te, besteht grundsétzlich das Problem von ,,Rundungsfehlern®. Denn dadurch kénnen ,,auf einen
Schlag® in einem Segment erhebliche Anteile an Informationen verloren gehen und so eine He-
terogenitit der Segmente vortduschen, die bei einer feineren Abstufung des Cutoff nicht existie-
ren oder zumindest nicht so groB3 ausfallen wiirde. Dieses Problem ist umso gravierender, je
kleiner die GroB3e der Segmente ist und je differenzierter die Kodierung erfolgt, d.h. je mehr Ka-
tegorien im Kodierungsprozess gebildet wurden. Wie bereits oben erwéhnt, trifft insbesondere
letzteres auf die Studie von KOHLER und JUNKER (2000) zu und erklért den starken Informati-
onsverlust, der bereits beim kleinsten moglichen Cutoff = 2 zwischen 51% und 73% gegeniiber

der Ausgangslosung mit Cutoff = I betragt.

- Bei Prasentation der HVM fiir nur einen — wie auch immer festgelegten — Cutoff-Wert kann
nichts {liber die Stabilitdt der Ergebnisse ausgesagt werden. Zwar ist dem Beitrag von KOHLER
und JUNKER (2000) diesbeziiglich bei der Darstellung der segmentspezifischen Ergebnisse nichts
zu entnehmen, aber der bereits beschriebene starke Informationsverlust und die relativ deutli-
chen Unterschiede im Informationsgehalt zwischen den Segmenten beim gleichen Cutoff = 2
deuten bereits auf die Gefahr wenig stabiler Ergebnisse hin. Dies wird durch die Angaben zur
Gesamtstichprobe bestdtigt. Dort betragen die Informationsgehalte, gemessen als Anteile der be-
riicksichtigten Verknilipfungen, noch 29% bei einem Cutoff = 3 und lediglich 9% bei einem Cu-
toff = 4. Zwar ist das von den beiden Autoren gewihlte Thema des Tierschutzes in der landwirt-
schaftlichen Erzeugung sehr komplex und die Kodierung entsprechend differenziert, so dass der
Anteil der Verkniipfungen, die mit steigendem Cufoff noch beriicksichtigt werden, rapide ab-
nehmen muss. Die in der Studie berichteten und akzeptierten Informationsgehalte sind dennoch
als duflerst gering einzustufen. Denn GENGLER und REYNOLDS (1995: 131) fordern, aufbauend
auf ihrer Erfahrung aus mehr als 100 — wenn auch typischerweise weniger komplexen — Markt-
forschungsstudien, dass der Anteil der in einer HVM beriicksichtigten Verkniipfungen 70%
niemals unterschreiten solle. Laut den beiden Autoren sollte der Durchschnittswert typischer-

weise bei 75-85% liegen.

Aus diesen beiden Griinden ist ein Segmentvergleich ohne weitergehende Priifung der Vorausset-
zungen auch dann nicht angebracht, wenn fiir exakt gleich groe Segmente der gleiche Cutoff ge-

wihlt wird. Bei unterschiedlichen Segmentgrofien, die bei ex ante nicht beobachtbaren Segmentie-
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rungskriterien kaum zu vermeiden sind, ist dariiber hinaus das Festlegen eines einzigen Cutoft-
Wertes prinzipiell nicht sinnvoll, so dass als Grundlage des hier vorgestellten Homogenititstests

der Cutoff fiir jedes Segment entsprechend folgender Kriterien festgelegt wird:

e Agquivalenz: Die HVM jedes exogen gebildeten Segments sollte einen #hnlichen Informations-

gehalt, gemessen am Anteil der beriicksichtigten Verkniipfungen, aufweisen.

e Reprisentanz: Der Anteil der beriicksichtigten Verkniipfungen sollte ausreichend grof3 sein, um
die kognitiven Strukturen der einzelnen Segmente noch angemessen repréisentieren zu konnen.
Die von GENGLER und REYNOLDS (1995) geforderten mindestens 70% wéren bei komplexen
Untersuchungsgegenstinden, wie unter 2.7 ,Das erweiterte Anwendungsgebiet des MEC-

Ansatzes’ dargestellt, nach unten zu korrigieren.

e Proportionalitét: Die fiir die einzelnen Segmente gewdhlten Cufoffs sollten in etwa proportional

zu deren GroBe gewdhlt werden, um zu verhindern, dass Verkniipfungen mit relativ geringer In-
tensitdt in der HVM eines Segmentes noch erscheinen, in dem anderen mit deutlich hoherem re-

lativen Cutoff jedoch schon nicht mehr.

Mit Ausnahme des von GENGLER und REYNOLDS (1995) geforderten Mindestanteils berticksichtig-
ter Verkniipfungen bestehen in der Literatur noch keine Anhaltspunkte fiir die Entwicklung von
Grenzwerten fiir die oben genannten Kriterien. Dariiber hinaus beeinflussen die Komplexitéit der
Befragung und die Rigiditit der Kodierung in sehr starkem Malle, inwieweit die Kriterien erfiillt
werden konnen. Ist das Thema der Befragung komplex und die Kodierung rigide, kommen sehr
viele Kategorien auf den einzelnen MEC-Ebenen zustande. Ist das Thema hingegen weniger kom-
plex und/oder die Kodierung weniger rigide, so dass die ermittelten Kategorien semantisch weiter
gefasst, d.h. in hoherem Maf3e aggregiert sind, kommen nur wenige Kategorien zustande. Je hoher
die Anzahl der Kategorien ist, desto unwahrscheinlicher wird es sein, dass alle drei Kriterien erfiillt
werden. Bspw. wiirde die Studie von KOHLER und JUNKER (2000), die etwa drei mal so viele Kate-
gorien aufweist wie die ,,typische* MEC-Studie, lediglich das dritte Kriterium erfiillen, jedoch

nicht auch nur anndhernd die ersten beiden.

Der zweite Schritt zur Uberpriifung der Homogenititsannahme besteht in der Ermittlung des Gra-
des der Ubereinstimmung zwischen den einzelnen segmentspezifischen HVMs. Zwar kann dieser
sowohl fiir Verkniipfungen als auch Kategorien ermittelt werden. Doch aus zwei Griinden kann es
nur sinnvoll sein, die Ubereinstimmung von Segmenten auf Basis der Verkniipfungen zu ermitteln.
Erstens aus theoretischer Sicht, denn die MEC-Theorie stellt die Bedeutung der Verkniipfungen

zwischen einzelnen Kategorien fiir die Aktivierung von kognitiven Prozessen — entlang der indivi-
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duellen MEC-Leitern — heraus: nur wenn die Intensitét einer Verkniipfung hoch genug, wird tliber
sie ein Konstrukt aktiviert. Zweitens aus praktischer Sicht, denn es kann durchaus vorkommen,
dass eine MEC-Kategorie von einer deutlich liber dem Cutoff liegenden Personenzahl genannt wird,
ohne jedoch in der HVM zu erscheinen. Dieser Fall ist sehr wahrscheinlich, wenn die Kategorie
diffus vernetzt, d.h. mit mehreren Kategorien nur schwach verkniipft ist’. Bei Verkniipfungen tritt

diese Inkonsistenz jedoch nicht auf, so dass unverzerrte Indizes gebildet werden kénnen.

Generell kann dann zwischen einem ungewichteten und einem gewichteten Kongruenz-Index un-
terschieden werden, wobei die gewichteten Indizes die Mdglichkeit erdffnen, zwischen partiellen

und totalen UbereinstimmungsmaBen zu unterscheiden, wie aus Abbildung 8 ersichtlich ist.

Abbildung 8: Kongruenz-Indizes als Basis fur Homogenitéatstest

Indextyp Vergleich zwischen Segment i und Segment ]" i=¢eflim}; j=¢efl;m} Aj#i.
Unge- 7V = iXi/\j/{iij n iXiij
wichtet, ! pary ! o ! g=1 !
Partielles Kongruenzmalf Totales Kongruenzmal
Ge- 0 inj 0 inj inj 0 ivj
wichtet ]éf’p — Z}gq X;”/Z}Eq X;AA/ u _ qu XW/(Z“‘I X;/\j n Zl“aq X;VjJ
q= q= = =

Superskript: ij: Indikator des Paarvergleichs,
i Aj: Verkniipfung ist sowohl in HVM; als auch in HVM; vorhanden;
ivj: Verkniipfung ist entweder in HVM; oder in HVM; vorhanden.
Subskript:  u: ,,ungewichtet”; g: ,,gewichtet*;
p: ,partiell”; g: , total *;
q: Laufindex fiir alle Verkniipfungen (Zelleninhalte der segmentspezifischen Implikationsmatri-
zen), die bei mindestens einem Segment iiber dessen Cutoff liegen.
Variable:  X: Zdhlvariable, X = 1, wenn i Aj bzw. iv/] erfiillt, andernfalls X = 0.
g: Gewichtungsfaktor = geometrisches Mittel der relativen Hdufigkeiten von Verkniipfungen.
a: Gewichtungsfaktor = arithmetisches Mittel der relativen Hdufigkeiten von Verkniipfungen.

Quelle: Eigene Erstellung.

Beim ungewichteten Index wird die Anzahl der Verkniipfungen, die sowohl in der HVM; des
Segments i als auch in der HVM; des Segments j auftauchen, in Relation gesetzt zur Gesamtzahl
der Verkniipfungen, die mindestens in einer der beiden HVMs der Semgente i und j vorhanden

sind. Damit geht jede Verkniipfung gleichgewichtig in die Ermittlung des Indexes ein, sofern sie

3 Beispielsweise liegt in dem der Studie zugrundeliegenden Datensatz die Zahl der Nennungen einer Kategorie in 20
von 160 Féllen (die Segmente weisen 51, 53 bzw. 56 MEC-Kategorien auf, s.u. Tabelle 1) mindestens so hoch wie der
Cutoff, in sechs Fillen davon sogar mindestens doppelt so hoch, ohne dass diese Kategorien in der entsprechenden
HVM erscheinen.
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nicht durch den gewéhlten Cutoff ginzlich unberiicksichtigt bleibt. Der ungewichtete Index ist iden-
tisch mit dem Tanimoto-Koeffizienten, der als ein AhnlichkeitsmaB fiir bindre Variablen in der
Clusteranalyse verwendet wird (BACKHAUS et al. 1996: 267). Daneben stehen weitere Ahnlich-
keitsmalle zur Auswahl. Die Entscheidung fiir eines der Mafle als Grundlage des Kongruenz-Index
wird im Wesentlichen durch die Frage bestimmt, welche Aussagekraft Verkniipfungen haben, de-
ren Haufigkeit in keinem der Segmente den Cutoff erreicht. Da eine solche Verkniipfung in keiner
HVM abgebildet ist, spielt sie gemd der MEC-Theorie keine Rolle bei der Produktbeurteilung
bzw. Kaufentscheidung. Damit ist die Wahl des Tanimoto-Koeffzienten, der ausschlieBlich in min-
destens einer HVM vorkommende Elemente berticksichtigt, als Grundlage des Kongruenz-Index
grundsitzlich gerechtfertigt. Dariiber hinaus spielt bei der Ermittlung des Deckungsgrades der kog-
nitiven Strukturen verschiedener Gruppen eine Rolle, dass die Zahl moglicher Verkniipfungen mit
zunehmender Anzahl von Kategorien k£ gemdf3 der Formel k*(k-1)/2 iiberproportional steigt. Sollten
in beiden HVMs eines Segmentvergleichs nicht vorkommende Verkniipfungen als Ubereinstim-
mung bewertet werden, wiirden die nichtkongruenten Verkniipfungen, die entweder nur in der ei-
nen oder der anderen HVM auftauchen, mit steigendem k sehr schnell an Gewicht und damit der

Index an Aussagekraft verlieren®.

Bei den gewichteten Indizes wird dariiber hinaus jede einzelne Verkniipfung mit ihrer Haufigkeit
gewichtet, so dass intensivere Verkniipfungen einen stirkeren Einfluss auf den ermittelten Index-
wert nehmen. Unterschiedlichen Segmentgroflen wird dadurch Rechnung getragen, dass die relati-
ven Haufigkeiten der Verkniipfungen iiber beide Segmente gemittelt werden. Wéhrend dieses Vor-
gehen bei Verkniipfungen, die in beiden Vergleichssegmenten {iber dem Cutoff liegen, generell un-
problematisch ist, sind bei den Verkniipfungen, die nur in einem der beiden Segmente iiber dem

Cutoff liegen, zwei Fragen — eine grundlegende und eine technische — zu beantworten:

a) Soll der Cutoff als Schwellenwert interpretiert werden, so dass Verkniipfungen mit geringerer

Haufigkeit generell als zu schwach fiir eine Aktivierung einzustufen wéren?

b) Wie soll verfahren werden, wenn die Haufigkeit einer Verkniipfung in einem Segment Null be-

tragt?

* Bspw. sind zwischen den k = 56 Kategorien der vorliegenden Studie 1540 verschiedene Verkniipfungen theoretisch
mdglich. Davon tauchen in der Laddering-Datenbasis 295 mindestens einmal auf, von denen aber nur zwischen 25 und
29 in den einzelnen Paarvergleichen nur in einer der beiden betreffenden HVMs auftauchen. Diese nichtkongruenten
Verkniipfungen wiirden bei der Berechnung des Index kaum noch Gewicht haben, wenn auch die in beiden HVMs
nicht auftauchenden Verkniipfungen als kongruent bewertet wiirden (s.u. Kapitel 4.2).
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Wiirde der Cutoff als Schwellenwert interpretiert werden, miisste Verkniipfungen mit geringerer
Hiufigkeit der Wert Null zugewiesen werden, denn schlieBlich tauchen sie in der HVM nicht auf
und fallen somit aus der Interpretation der Ergebnisse heraus. Bisher fehlen zwar empirische Bele-
ge fiir eine abschlieBende Beantwortung dieser Frage, aber in bisherigen Studien, die sich einge-
hender mit der Natur von Verkniipfungen befassen, wird eine solche drastische Sichtweise nicht
vertreten. Vielmehr werden Verkniipfungen als probabilistisches Konzept verstanden, so dass deren
Intensitidt eine Wahrscheinlichkeitsaussage iiber die Aktivierung von MEC-Kategorien zulésst
(GUTMAN 1991; TER HOFSTEDE et al. 1999). Damit gehen grundsitzlich alle Verkniipfungen in ih-
ren Originalhdufigkeiten in die Berechnung ein, sofern sie zumindest in einer der beiden Ver-

gleichssegmente den entsprechenden Cutoff erreichen.

Dennoch kann es vorkommen, dass die Héufigkeit einer Verkniipfungen in einem Segment gleich
oder groBBer dem Cutoff ist, in anderen aber gleich Null. Da ein Cutoff stets grofer als Null ist, sind
solche Konstellation fiir die Berechnung des Indexzéhlers nicht mdglich, da dort nur Verkniipfun-
gen einflieBen, deren Héufigkeit in beiden Segmenten mindestens so hoch ist wie der jeweilige Cut-
off- Solche Konstellationen wiirden sich jedoch verzerrend auf den Index auswirken, wenn fiir die
Berechnung des Nenners das geometrische Mittel verwendet wiirde. Denn dann wiirde der Wert
Null fiir die betreffende Verkniipfung im Segmentvergleich resultieren und damit — trotz maximaler
Abweichung zwischen den Segmenten — nicht in den Wert des Nenners einflieBen. Als Folge wiirde
die Kongruenz zwischen den HVMs der beiden Segmente systematisch iiberschitzt werden. Daher

wird folgendes Vorgehen fiir die Indexermittlung gewahlt:

- Fiir die Berechnung des Indexzdhlers wird das geometrische Mittel verwendet. Es hat aus der
Perspektive unseres Untersuchungsziels gegeniiber dem arithmetischen Mittel den Vorteil, dass
Asymmetrien in den Haufigkeiten zwischen den Segmenten den Indexwert in die ,richtige®
Richtung beeinflussen: wenn die relativen Haufigkeiten ungleich sind, ist das geometrische Mit-
tel kleiner als das arithmetische und zeigt somit korrekterweise einen geringeren Kongruenzgrad

fiir die betreffende Verkniipfung an.

- Fiir die Berechnung des Indexnenners wird hingegen das arithmetische Mittel verwendet. Neben
den Verzerrungen durch Haufigkeiten mit Wert Null vermeidet das arithmetische Mittel weitere
Verzerrungen des Index, die bei Verwendung des geometrischen Mittels fiir den Nenner entste-
hen wiirden. Denn die nur im Nenner beriicksichtigten Verkniipfungen, die entweder in Segment
i oder in Segment j liber dem Cuftoff liegen, weisen notwendigerweise asymmetrische Anteile in
den beiden Segmenten auf. Bei geometrischer Mittlung wiirden diese Heterogenitdt anzeigenden

Verkniipfungen mit zu geringem Gewicht in die Indexermittlung einflieBen, was ebenfalls zu ei-
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ner systematischen Uberschitzung der Kongruenz fithren wiirde. Daher werden die relativen

Haufigkeiten auch dieser Verkniipfungen arithmetisch gemittelt.

Dariiber hinaus kann bei diesem Vorgehen der Deckungsgrad zwischen den beiden Segmenten auf
zwei Stufen detailliert erfasst werden. Erstens werden als partielles Kongruenzmal} fiir die Ver-
kniipfungen, die in beiden HVMs auftauchen (in Abbildung 8 indiziert durch das Superskript i ),
die Summe der geometrischen Mittel und die der arithmetischen Mittel zueinander in Relation ge-
setzt. Da das geometrische Mittel nicht groBer ist als das arithmetische Mittel, wiirde diese Relation
den Grad der Heterogenitit zwischen den beiden Segmenten erfassen, der auf ungleiche relative
Hiufigkeiten von Verkniipfungen zuriickzufiihren ist, die in den HVMs beider Vergleichssegmente
berticksichtigt sind. Dariiber hinaus kann Heterogenitit auf Verkniipfungen zuriickgefiihrt werden,
die in der HVM eines Segmentes erscheinen, in der HVM des anderen aber nicht (in Abbildung 8
indiziert durch das Superskript iv j). Beide Quellen der Heterogenitit determinieren die Gesamt-
kongruenz zwischen zwei Segmenten, so dass sich fiir ein totales Kongruenzmall der Nenner des
partiellen Malles um die Summe der arithmetischen Mittel der relativen Héufigkeiten derjenigen

Verkniipfungen erhoht, die entweder in Segment i oder in Segment j den Cutoff erreichen.

Die moglichen Werte aller Indizes liegen im Intervall [0;1]. Denn die Zahl der Verkniipfungen, die
in den HVMs beider Vergleichssegmente auftauchen, kann hdchstens genauso grof3 sein wie die
Zahl der Verkniipfungen, die in mindestens einer der beiden HVMs auftauchen. Je geringer der
Wert, desto geringer ist auch der Grad der Ubereinstimmung zwischen den beiden HVMs. Der eine
Extremwert 0 bedeutet, dass die HVMs der beiden Segmente keine Schnittmenge haben, gemein-
same Kategorien oder Verkniipfungen also nicht existieren. Der andere Extremwert 1 bedeutet hin-
gegen beim gewichteten Index, dass die betrachteten Segmente hinsichtlich ihrer kognitiven Struk-
tur identisch sind. Beide Segmente weisen dann nicht nur die gleichen Verkniipfungen auf, sondern
fiir jede dieser Verkniipfungen auch exakt die gleichen relativen Haufigkeiten. Beim ungewichteten
Index kann hingegen keine Aussage dariiber getroffen werden, ob sich die Segmente in den relati-

ven Héufigkeiten einzelner Verkniipfungen unterscheiden.

Allerdings kann eine weitere interessante Information aus dem Vergleich des gewichteten totalen
Kongruenzmafes mit dem ungewichteten Index gewonnen werden. Wenn gilt: I, < 1,,,, stiitzt sich
die Ubereinstimmung in den kognitiven Strukturen der beiden Segmente in groBerem Mafe auf
weniger bedeutende, d.h. seltener genannte Verkniipfungen. Im ungekehrten Fall, wenn I,, > 1,,
bezieht sich die Ubereinstimmung hingegen stirker auf die bedeutenderen Kategorien oder Ver-

kniipfungen als auf die weniger bedeutenden.
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Der Kongruenzgrad iiber alle Segmente hinweg kann durch das geometrische Mittel der Indexwerte
aller Paarvergleiche zusammengefasst werden. Doch ist es ratsam, jeden Segmentvergleich einzeln
zu betrachten, da es durchaus mdglich ist, dass sich zwei Segmente sehr dhnlich sind, vom dritten

aber sehr verschieden, was durch einen gemittelten Wert nicht wiedergegeben werden kann.

SchlieBlich gilt es im dritten und letzten Arbeitsschritt ein Priifmal zu entwickeln, das eine Uber-
prifung auf die Signifikanz von Unterschieden zwischen HVMs erméglicht. Denn die oben be-
schriebenen Indizes konnen nicht absolut bzw. isoliert interpretiert werden. Vielmehr muss bertick-
sichtigt werden, dass der Index durch die Segmentgrof3e, die gewihlten Cutoff-Niveaus, die Anzahl
der kodierten Kategorien und die Verteilung der Verkniipfungshéufigkeiten im vorliegenden Da-
tensatz bestimmt wird. Diese Informationen werden allesamt beriicksichtigt, wenn der durch die
Indexwerte ausgewiesene Deckungsgrad mit den Ergebnissen bei zufélliger Segmentierung fiir die
gegebenen SegmentgroBBen und Cutoff-Werte verglichen wiirde. Bei wiederholter zufélliger Seg-
mentierung kann dann anhand von Konfidenzintervallen festgestellt werden, ob die fiir die tatsdch-
liche Segmentierung ermittelten Indizes bei gegebener Irrtumswahrscheinlichkeit signifikant von

einem Indexwert bei zufilliger Segmentierung abweichen.

Die im folgenden Abschnitt dargestellte empirische Anwendung des vorgestellten Homogenitits-
tests an Daten aus einer MEC-Studie, an der zwei der Autoren beteiligt gewesen sind, soll erste

Anhaltspunkte fiir die Entwicklung von statistischen Priifmafen liefern.

4.2 Empirische Uberprifung

Die Aussagefahigkeit des hier vorgestellten Homogenitétstests bei externer Segmentierung wird an
Daten aus einer Erhebung im Rahmen des internationalen Forschungsprojekts ,,An International
Comparison of Consumer Acceptance of Genetically Modified Foods* iiberpriift. Das Projekt wird
vom US Kongress finanziert und von der Universitdt Missouri, USA, koordiniert. Partneruniversi-
titen sind Reading, Vereinigtes Konigreich, Guelph, Kanada, und GieBen. Die Erhebung im Rah-
men des deutschen Teilprojekts fand im Zeitraum November 2003 bis April 2004 im Raum Giellen
statt. An der Durchfithrung der insgesamt 60 Interviews waren drei Interviewer beteiligt, die auch
die von ihnen erhobenen Laddering-Daten kodiert haben. Hohe Werte fiir die Inter-Interviewer-

und Inter-Kodierer-Reliabilitit wurden durch folgende MalBnahmen erreicht:

e Gemeinsame Interviewerschulung im Oktober 2003, um die Interviewer in die Methodik einzu-
weisen und mit der Technik des Hard Laddering vertraut zu machen. Dabei wurden Probeinter-

views in Gegenwart der beiden Trainer und der anderen Interviewer durchgefiihrt und gemein-

32



sam analysiert. Ziel der Schulung war es, die drei Interviewer auf einen gemeinsamen Interview-

stil hinzufihren und einen Interviewleitfaden zu erstellen.

e Gemeinsame Kodierung der ersten 10 Interviews durch die drei Interviewer, um eine vorldufige
Liste von Kategorien bzw. Codes fiir die Kodierung zu erstellen und um bei allen drei Intervie-

wern ein moglichst dhnliches Vorgehen im Kodierungsprozess sicherzustellen.

e Gemeinsame Besprechung der Interviewer zur Losung von einzelnen Problemféllen und nicht
eindeutigen Kodierungen nach dem 15., dem 30. und dem 50. Interview. Diese Besprechungen
dienten dazu, das bisherige Vorgehen bei den Interviews zu {iberpriifen und — falls erforderlich —

notwendige Anderungen im Interviewleitfaden vorzunehmen.

Nach Abschluss der Interviews wurde eine umfassende Uberpriifung aller kodierten Daten vorge-
nommen, die dazu fiihrte, dass einzelne Kategorien zusammengefasst wurden und auch einzelne
Aussagen umkodiert, d.h. einer anderen Kategorie zugeordnet wurden. Dabei wurde so vorgegan-
gen, dass je zwei Interviewer die Daten aus 20 Interviews getrennt von einander iiberpriift und ihre
Anderungsvorschlige gemeinsam besprochen und entsprechend ihrer Ubereinkunft verworfen oder
umgesetzt haben. Da jeder Interviewer an zwei der drei Kontrollpaare beteiligt war, wurden von je-
dem somit 40 Interviews nachbereitet, unabhéngig davon, ob er oder jemand anders das Interview

durchgefiihrt hat.

Die Stichprobe besteht aus 60 Miittern, bei denen mindestens ein minderjdhriges Kind noch zu
Hause wohnt. Weitere Vorgaben des Projektkoordinators bestanden hinsichtlich der soziodemogra-
fischen Eigenschaften Einkommen und Bildung. So sollten die Befragten durch ein gehobenes Fa-
milieneinkommen und einen hohen Bildungsabschluss (Abitur oder hoher) gekennzeichnet sein. Da
es aufgrund begrenzter Projektmittel nicht moglich war, entsprechende Teilnehmer von Marktfor-
schungsinstituten ,,einzukaufen, wurden die Interviewteilnehmer iiber Zeitungsannoncen, Zei-
tungsberichte, Aushinge und Postwurfsendungen rekrutiert. Die dadurch erzielte Auswahl an Inter-
viewteilnehmern ermdglichte die weitgehende Erfiillung dieser spezifischen Vorgaben, so dass die
Stichprobe diesbeziiglich und insbesondere beziiglich der Haushaltsstruktur als homogen bezeich-
net werden kann. Die Segmentierung erfolgte daher an einer Verhaltensabsicht, die die Interview-

teilnehmer im Interview duBerten.

Beschreibung der Segmente und Wahl von addquaten Cutoff-Werten

Gegenstand der Untersuchung ist die Verbraucherakzeptanz bzw. —ablehnung von genetisch verén-
derten Lebensmitteln. Um diese in Kombination mit der Priferenz fiir konkrete Produkteigenschaf-

ten erheben zu konnen, wurde Joghurt als Produktgruppe ausgewaihlt. Da nicht zu erwarten war,
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dass die Eigenschaft ,,genetisch verdndert™ bzw. ,,nicht genetisch verdndert” in einer freien Erhe-
bung héufig als kaufrelevant genannt werden wiirde, wurde ein Studiendesign gewihlt, das diese

Eigenschaft in Form von Produktstimuli vorgibt. Dazu wurden die in Abbildung 9 angegebenen

Produktbeschreibungen entwickelt.

Abbildung 9: Produktstimuli als Ausgangspunkt fir Laddering-Interviews

Produkt A

Nicht mit gentechnisch
verdnderten Zutaten herge-
stellt.

Normaler, traditioneller
Geschmack.

Joghurtkultur ist im Pro-
dukt vorhanden, aber nicht
aktiv.

Produkt B

Nicht mit gentechnisch
verdnderten Zutaten her-
gestellt.

Normaler, traditioneller
Geschmack.

Joghurtkultur ist im Pro-

dukt vorhanden und aktiv.

Joghurtkultur verbessert

Produkt C

Milch stammt von Kiihen,
die mit gentechnisch veran-
dertem Futter gefiittert wur-
den.

Der Einsatz von Pflanzen-
schutzmitteln bei der Futter-
produktion ist dadurch ge-
ringer.

Gentechnisch verdndertes

Produkt D

Milch stammt von Kiihen,
die mit gentechnisch ver-
andertem Futter gefiittert
wurden.

Dadurch wird Proteinge-
halt der Milch erhéht und
die Qualitét des Joghurts
erhoht.

Gentechnisch verdndertes

die Mikroflora des Ver- . )
dauungssystems. Materlgl aus de'm Futter ' Materlal“aus d§m Futt’er '
wird nicht an die Kuh wei- gelangt iiber die Kuh in die
tergegeben und ist daher Milch und ist im Joghurt
nicht im Joghurt vorhanden. | aktiv.
Produkt E Produkt F Produkt G Produkt H

Enthilt eine gentechnisch
verdnderte Joghurtkultur.

Die Kultur erzeugt eine
cremigere Textur und einen
volleren, sahnigeren Ge-
schmack.

Die gentechnisch verdnder-
te Joghurtkultur ist im Pro-
dukt vorhanden, aber nicht
aktiv.

Enthilt eine gentechnisch
verdnderte Joghurtkultur.

Die Kultur reduziert den
Cholesterinspiegel des
Blutes.

Die gentechnisch verén-
derte Joghurtkultur ist im
Produkt vorhanden und
aktiv.

Kiihe wurden gentechnisch
veriandert, um die Milch-
produktion zu erhohen.

Erhohter Milchertrag fiihrt
zu einem niedrigeren Preis
des Joghurts.

Das gentechnisch verdnderte
Material ist im Produkt vor-
handen, aber nicht aktiv.

Kiihe wurden gentechnisch
verandert.

Die Milch enthélt dadurch

eine neue Komponente, die
den Cholesterinspiegel des
Blutes senkt.

Das gentechnisch verédn-
derte Material ist im Pro-
dukt vorhanden und aktiv.

Quelle: Eigene Erstellung.

Wie aus Abbildung 9 hervorgeht, liegen den beschriebenen Joghurts acht Eigenschaften zugrunde.
Davon weisen drei Eigenschaften einen Bezug zur Gentechnologie auf. Dieses sind der Anwen-
dungsort (Futter, Joghurtkultur, Kuh), die Prasenz im Endprodukt (vorhanden, nicht vorhanden)
sowie die Aktivitidt des genetisch verdnderten Elements, sofern im Endprodukt vorhanden (aktiv,
nicht aktiv). Aus dem gewihlten Design resultieren sechs genetisch verdnderte Stimuli, die im Fol-
genden als GVO-Varianten bezeichnet werden, sowie zwei nicht genetisch verdnderte Joghurts.
Eingangs der Laddering-Interviews wurden die Stimuli den Teilnehmern mit der Bitte vorgelegt,
sie hinsichtlich ihrer Priferenz in eine Rangfolge zu bringen: ,, Bitte bringen Sie diese acht Produk-
te in eine Rangfolge, so dass das Produkt, das Sie am besten finden auf dem ersten Rang liegt, das-
Jjenige, das Sie am zweitbesten finden, auf dem zweiten Rang, usw. bis alle Produkte einen Rang-

3

platz erhalten haben. *
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Ausgehend von dieser Rangfolge, wurden die Laddering-Interviews durchgefiihrt. Nach deren Ab-
schluss wurden die Teilnehmer gebeten, fiir jedes Produkt ihre vermutliche Kaufabsicht anzugeben,
wenn diese in ihrem normalen Einkaufsumfeld verfiigbar wiren: ,, Bitte geben Sie fiir jedes der acht

Produkte an, ob sie es sehr wahrscheinlich, vielleicht oder auf gar keinen Fall kaufen wiirden,

¢

wenn diese in ihrem normalen Einkaufsumfeld angeboten wiirde.

Die in diesen Angaben dokumentierten Kaufabsichtsdaten und die Rangdaten sind fiir die einzelnen

Stimuli nur teilweise hoch miteinander korreliert, wie aus Abbildung 10 hervorgeht.

Abbildung 10: Korrelationen* von Rang- und Kaufabsichtsdaten fiir Stimuli A bis H

A B C D E F G H

0,33%** 0,07 0,30%* 0,16 0,63%** 0,54 0,48 #* 0,25%

i Rangkorrelation nach Spearman, verwendetes Software-Paket: SPSS 11.5.1.
* *x ek | rrtumswahrscheinlichkeiten liegen jeweils unter 10%, 5% bzw. 1%.
Quelle: Eigene Erstellung.

Die Rangdaten weisen eine eindeutige Priferenz der Teilnehmer fiir die Joghurtvarianten aus, die
nicht genetisch verdndert sind: Nur zwei (drei) Befragte vergaben den Rangplatz 1 (2) an eine
GVO-Variante. Dementsprechend enthalten die Rangdaten keine Informationen, die es erlauben
wiirden, zwischen Verbrauchern mit unterschiedlicher Akzeptanz von genetisch verdnderten Le-
bensmitteln zu diskriminieren. Anders sieht es hingegen mit den Kaufabsichtsdaten aus, die sehr
wohl als AuBenkriterium filir die Segmentierung herangezogen werden konnen. Es wurden drei
Segmente gebildet, die sich hinsichtlich der geduBerten Kaufabsicht bei genetisch verdndertem Jo-

ghurt wie folgt unterscheiden:

e Wahrscheinlichkdufer (n = 14) haben bei mindestens einer GVO-Variante angegeben, sie sehr

wahrscheinlich kaufen zu wollen.

e Vielleichtkdufer (n = 22) haben bei keiner GVO-Variante angegeben, sie sehr wahrscheinlich

kaufen zu wollen, jedoch bei mindestens einer, sie vielleicht kaufen zu wollen. Diese Verhal-
tensabsicht war in einigen Fillen allerdings sehr schwach ausgeprigt, da hinzugefiigt wurde:

,,Aber nur, wenn die nicht genetisch verdnderten Joghurts nicht verfiigbar wdren.

e Nichtkdufer (n = 24) haben bei allen sechs GVO-Varianten angegeben, sie auf gar keinen Fall

kaufen zu wollen.
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Diese Klassifizierung ist hoch korreliert’ mit dem arithmetischen Mittel der Kaufabsicht fiir die
sechs GVO-Varianten. Anders als bei den Rangdaten, bei denen das arithmetische Mittel fiir die
GVO-Varianten zwischen den Teilnehmern praktisch nicht variiert, ist die Varianz der Kaufab-
sichtsdaten somit ausreichend fiir eine Segmentierung und spiegelt sich in den drei gebildeten

Segmenten in addquatem Umfang wider.

Die im Rahmen der Studie verwendete Software MECAnalyst (2003) erlaubt es, fiir die drei Seg-
mente separate HVMs zu erstellen, und liefert gleichzeitig standardmiBig die Informationen, die
fiir die Auswahl der geeigneten Cutoff-Werte erforderlich sind. Diese werden fiir die drei Segmente

und, als ergidnzende Information, fiir die Gesamtstichprobe in Tabelle 1 angegeben.

Tabelle 1: Wirkung des Cutoff-Niveaus auf Informationsgehalt der HVM

Gesamtstichprobe (60) | Wahrscheinlichkdufer (14) | Vielleichtkdufer (22) | Nichtkiufer (24)
Cutoff Al.<tive Aktive Aktive Aktive Al.ctive Aktive Aktive Aktive
Links Codes Links Codes Links Codes Links Codes
1 1394 56 294 51 534 56 566 53
2 1286 (92%) 53 211 (72%) 39 426 (80%) 49
3 : : 169 (58%) 32 350 (66%) 45 1406 (72%) | 45
4 : : 121 (41%) 24 299 (56%0) 39 |349(62%)| 40
5 1016 (73%) 47 85 (29%) 14 251 (47%) 34 |317 (56%) 38
6 . . 247 (44%) | 27
8 300 (57%) 40

Quelle: Eigene Erstellung.

Die Angaben in der Tabelle 1 beschrinken sich aus Griinden der Ubersichtlichkeit auf die Informa-
tionen, die flir die Auswahl geeigneter Cutoff-Werte erforderlich sind. Das wesentliche MaB fiir die
Ermittlung des Informationsgehalts ist laut GENGLER und REYNOLDS (1995) der Anteil der aktiven
Links, also der Verkniipfungen, die bei einem Cutoff > I in einer HVM im Vergleich zur Aus-
gangslosung mit Cutoff = 1 noch beriicksichtigt werden. Die diesbeziiglichen Angaben in Tabelle 1
schlieBen alle Nennungen der Befragten und damit auch Mehrfachnennungen ein. Die Anzahl der

aktiven Codes bzw. Kategorien ist eine zusétzliche Information, die ebenfalls veranschaulicht, dass

> Der nichtparametrische und auf ordinalskalierte Daten anwendbare Rangkorrelationstest nach Spearman weist einen
Korrelationskoeffizienten von 0,89 mit einer Irrtumswahrscheinlichkeit unter 0,01% aus.
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die Erh6hung des Cutoff bei kleinen Segmentgrolen zu einem stirkeren Informationsverlust flihrt
als bei groleren Segmenten. So reduzieren sich beim kleinsten Segment der Wahrscheinlichkadufer
sowohl die Anzahl der aktiven Links als auch die der aktiven Codes um mehr als die Hélfte, wenn
der Cutoff von 3 auf 5 erhoht wird. Bei den deutlich groferen Segmenten der Vielleicht- und

Nichtkéufer féllt der Informationsverlust hingegen deutlich geringer aus.

Weiterhin sind in der Tabelle die ausgewdhlten Cutoffs fiir die einzelnen Segmente und die Ge-
samtstichprobe markiert. Diese Entscheidung soll nun anhand der zuvor in Abschnitt 4.1 genannten

Kriterien begriindet werden.

Zur Aquivalenz:

Fiir jedes der drei gebildeten Segmente liegt ein dhnlich hoher Informationsgehalt vor, der zwi-
schen 56% und 58% liegt. Fiir keine andere Kombination von Cutoff-Werten besteht eine anni-
hernd gleich groBe Ubereinstimmung beim Informationsgehalt. Dariiber hinaus liegt bei einem Cu-
toff = 8 in der Gesamtstichprobe mit 57% ein passender Informationsgehalt vor. Das Aquivalenz-

kriterium ist somit bei der getroffenen Auswahl erfiillt.

Zur Reprasentanz:

Wie bereits weiter oben diskutiert, bezieht sich die Empfehlung von GENGLER und REYNOLDS
(1995), dass der Informationsgehalt mindestens 70% betragen solle, auf Studien mit Markenpro-
dukten, die konkrete und eindeutig kommunizierbare Attribute aufweisen. Der hier vorliegende Un-
tersuchungsgegenstand ,,genetisch verdnderte Lebensmittel ist weitaus komplexer und diirfte daher
starker verdstelte und iiberlappende Verkniipfungen produzieren, mit der Folge, dass bei Befolgung
der Empfehlung die resultierenden HVMs kaum noch verniinftig darstellbar sein diirften. Dies kann
fiir alle drei Segmente, aber auch fiir die Gesamtstichprobe bestétigt werden, denn die HVMs fiir
die niedrigeren Cutoff-Werte mit Informationsgehalten von mindestens 70% waren uniibersichtlich
und nur schwer interpretierbar. Daher wird hier aus Griinden der Handhabbarkeit ein geringerer In-
formationsgehalt in Kauf genommen, der aber immer noch deutlich iiber 50% liegt und damit den
groferen Teil der kognitiven Strukturen der einzelnen Segmente reprasentiert. Wir halten damit das

Représentanzkriterium fiir ausreichend erfiillt.

Zur Proportionalitit;

Bei den gewihlten Cutoff-Werten betragt das Verhéltnis von Cutoff zu Segmentgrofie fiir:
e die Wahrscheinlichkdufer 14/3 = 4,67

e die Vielleichtkdufer 22/4 = 5,40
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e die Nichtkéufer 24/5 = 4,80

Damit weicht keine dieser Kennzahlen um mehr als 10% vom arithmetischen Mittel 4,95 ab. Dies
erscheint nicht so gravierend, als dass man sagen konnte, die gewdhlten Cutoffs seien nicht propor-
tional zur jeweiligen Segmentgrofle. Somit sehen wir auch das Kriterium der Proportionalitét als er-

fullt an.

Im folgenden Unterabschnitt wird nun zunichst ein Weg vorgestellt, sich anhand einer grafischen
Darstellung und einiger weniger Verhiltniszahlen einen Uberblick iiber die Kongruenz der Seg-
mente insgesamt zu verschaffen. Dem folgen die Berechnung ausgewihlter Indizes fiir den Homo-

genititstest und erste Aussagen zur Entwicklung von statistischen Priifmal3en.

Ergebnisse I: Grafische Beurteilung der Homogenitdt von Segmenten

Der erste Schritt in der Beurteilung der Homogenitit der exogen gebildeten Segmente besteht darin,
sich einen Uberblick iiber die Kongruenz der Segmente insgesamt zu verschaffen. Dazu wird eine
gemeinsame HVM erstellt. Diese enthdlt diejenigen Kategorien (Codes) und Verkniipfungen
(Links), die in allen Segmenten auftauchen, und ist in Abbildung 11 dargestellt®. Die Variation in
der Héufigkeit der Nennungen von einzelnen Kategorien zwischen den Segmenten wird darin auf
zweil Arten dokumentiert. Erstens enthélt jede Kategorie die Spannweite der Nennungen (in Pro-
zent) in den drei Segmenten. Diese beiden Werte korrespondieren mit den beiden Késtchen, die die
Kategorie umrahmen: das kleinere, ausgefiillte repriasentiert dabei den niedrigsten Anteil an Nen-
nungen in einem Segment, das groBere, gestrichelte den hdchsten Anteil. Somit sind diese beiden
Kistchen fast kongruent, wenn die Spannweite gering ist, wie z.B. bei den Kategorien , Verantwor-
tung’, ,Gesundheit’, ,Natiirlich, altbewdhrt’ oder ,Aktive Kultur’. Solche Fille, in denen die Nen-
nungsanteile kaum zwischen den Segmenten variieren, signalisieren einen hohen Deckungsgrad in

den betreffenden Bereichen der kognitiven Strukturen iiber die drei Segmente hinweg.

% Die géingigen MEC-Software-Pakete bieten zwar keine Routinen fiir die Erstellung einer solchen HVM an. Sie lasst
sie sich jedoch relativ einfach erstellen, indem aus einer segmentspezifischen HVM alle Kategorien und Verkniipfun-
gen geldscht werden, die nicht in den HVMs aller iibrigen Segmente abgebildet sind. Die Begriindung fiir die Bertick-
sichtigung einer gemeinsamen HVM in einem Homogenitétstest ist, dass Zufallsstichproben aus einer homogenen Ge-
samtstichprobe identische oder zumindest sehr &hnliche bzw. anndhernd gleiche HVMs liefern.
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Abbildung 11: Gemeinsame HVM* dreier Segmente
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* enthalt diejenigen Kategorien und Verkniipfungen, die in allen drei Segmenten auftauchen.
Quelle: Eigene Erstellung.

Heterogenitit zwischen den Segmenten wird hingegen auf zwei Arten signalisiert. Zum einen dann,
wenn die Spannweite der relativen Nennungshaufigkeit fiir eine Kategorie iiber die drei Segmente
grof ist, sich also die beiden dazu gehorigen Umrahmungen deutlich in der Grof3e unterscheiden.
Dies trifft hier auf bspw. auf die Kategorien ,Genuss’, ,Gesunde Erndhrung und Lebensweise’, oder
,vollerer Geschmack’ zu. Zum anderen weisen isolierte Kategorien darauf hin, dass sie in den drei
Segmenten unterschiedlich verkniipft sind. So ist bspw. die ,,Isolation* der Kategorie ,,Cholesterin
reduzierend®, die in allen Segmenten haufig bis sehr hidufig genannt wurde, darauf zuriickzufiihren,
dass im Segment der ,Wahrscheinlichkdufer’ nur die Verkniipfung mit der funktionalen Konse-
quenz ,Gesund’ liber dem Cutoff lag, wihrend dies im Segment der ,Nichtkdufer’ nur auf die Kate-
gorie ,Uberfliissig/ohne Nutzen’ zutraf, und im Segment der ,,Vielleichtkiufer’ auf beide Katego-

rien.
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Allerdings ist mit Ausnahme der heterogenen Verkniipfungen bei isolierten Kategorien keine weite-
re Information {iber die Variation in der Intensitit der Verkniipfungen in der Darstellung der ge-
meinsamen HVM enthalten. Dies konnte zwar ebenfalls dadurch bewerkstelligt werden, dass die
Spannweite der Intensititen, d.h. der relativen Haufigkeiten, iiber die drei Segmente angegeben
und/oder durch zwei entsprechend verschieden dicke Pfeile reprasentiert wird. Allerdings wiirde
eine solche grafische Darstellung deutlich an Ubersichtlichkeit verlieren, ohne dass ein nennens-

werter Informationszuwachs erzielt werden wiirde.

Die Ubereinstimmung der segmentspezifischen HVMs mit der gemeinsamen HVM gibt einen ers-
ten Uberblick iiber die Homogenitit der Segmente. Dies kann anhand des Anteils der Katego-
rien/Verkniipfungen eines Segments erfasst werden, die auch Bestandteil der gemeinsamen HVM
sind. Die gemeinsame HVM enthélt insgesamt 27 Kategorien und 23 Verkniipfungen, so dass sich

die in Tabelle 2 aufgefiihrten Verhéltniszahlen ergeben.

Tabelle 2: Ungewichtete Deckungsgrade der Segmente mit der gemeinsamem HVM

Wahrscheinlichkaufer Vielleichtkaufer Nichtkaufer

Kategorie Verkniipfungen Kategorie Verkniipfungen Kategorie Verkniipfungen

84% (27/32) | 70% (23/33) | 69% (27/39) | 50% (23/46) | 71% (27/38) | 53% (23/43)

Quelle: Eigene Erstellung.

Bei den Verkniipfungen représentiert die gemeinsame HVM im geometrischen Mittel 57% der
segmentspezifischen Verkniipfungen. Bei den Kategorien liegt der entsprechende Wert fiir das ge-
ometrische Mittel mit 75% deutlich hoher, was darauf zuriickgefiihrt werden kann, dass eine Kate-
gorie dann in der HVM eines Segments erscheint, wenn mindestens eine ihrer Verkniipfungen mit
anderen Kategorien den Cutoff liberschreitet. Somit kann Kongruenz zwischen Segmenten bei die-
ser Kategorie bestehen, auch wenn die Verkniipfungen mit dieser Kategorie, deren Haufigkeiten
iiber dem Cutoff liegen, in den Segmenten verschieden sind. Bei den Verkniipfungen ist dies jedoch
nicht moglich, was uns in der Auswahl der Verkniipfungen als Vergleichsbasis bestirkt. Genaueren
Aufschluss iiber die Homogenitét der Segmente werden die unter 4.1 vorgestellten Indizes geben,

die im folgenden Unterabschnitt berechnet werden’.

7 Weiterhin kénnen rein formale Kriterien in einem ersten Schritt zur Uberpriifung der Homogenitit zwischen Segmen-
ten herangezogen werden, wie z.B. Anzahl und Léange der erhobenen MEC-Leitern je Person oder die sich daraus erge-
bende Anzahl der MEC-Kategorien je Person. Im vorliegenden Datensatz konnten diesbeziiglich jedoch keine signifi-
kanten Unterschiede zwischen den Segmenten festgestellt werden.
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Ergebnisse 11: Ermittlung der Kongruenz-Indizes und Vergleich mit statistischen Priifimafen

Ehe die Indizes berechnet werden konnen, miissen die Verkniipfungen identifiziert werden, die in
den HVMs beider Segmente eines Paarvergleichs vorkommen. Da es dafiir keine Routine in der
MEC-Software gibt, geschieht dies durch den Abgleich von manuell erstellten Listen von Verkniip-
fungen. Fiir jeden Paarvergleich werden die Haufigkeiten der Verkniipfungen, die in mindestens ei-
ner der beiden segmentspezifischen HVMs vorkommen, den Implikationsmatrizen der entspre-
chenden Segmente entnommen. Einen Uberblick iiber die Datengrundlage vermitteln die beiden
folgenden Ubersichten. Abbildung 12 gibt die Kodierungen wieder, die im Rahmen dieser Studie
gebildet worden sind: 18 Attribute, 20 Konsequenzen und 18 Werthaltungen.

Abbildung 12: Kodierungen auf den sechs MEC-Ebenen

Konkrete Attribute Funktionale Konseguenzen Instrumentale Werte
AK1 Aktive Kultur KF1 Cholesterin reduzierend WI1 Bestindigkeit/Urspriinglichkeit
AK2 GVO KF2 Gesund WI2 Erndhrungssicherung
AK3 GVO, aktiv KF3 Krankheitsrisiko WI3 Familie/Kinder
AK4 GVO, nicht aktiv KF4 Umweltschadigung WI4 Freude/Vergniigen
AKS5 GVO, nicht vorhanden KF5 verbesserte Pflanzen
WIS Genuss
AK6 GVO-Futter KF6 Verdauung verbessert )
) WI6 Gesundheit
AK7 GVO-Kuh KF7 weniger Schadstoffe WI7 Lei fihi
AKS GVO-Kultur cistungstahig
AK9 Inaktive Kultur Psychosoziale Konsequenzen WI8 Misstrauen/Kontrolle
AKI10 Nicht GVO KP1 Angenehm im Verzehr WI9 Recht aqupfomatl-
. . on/Wahlfreiheit
AKI11 Preis geringer KP2 Angst )
AK12 Protein erhoht KP3 Convenience WII0 Umweltschutz/Tierschutz
AKI13 weniger Pestizide KP4 Risiko geringer, kontrollierbar
KP5 Gesunde Erndhrung Terminale Werte
Abstrakte Attribute /Lebensweise WT1 Ethik
AA1 Quahtat KP6 Gutes Gefuhl WT2 Langes Leben
AA2 Natiirlich, altbewihrt KP7 Infomangel WT3 Lebensqualitit
AA3 Traditioneller Geschmack | KP8 Keine unbekannten Risiken WT4 Selbstbestimmung
AA4 U iirlich KP9 (Langzeit)Risiken unbekannt . . .
nnaturlic = WTS5  Sicherheit/sorgenfrei
AAS Vollerer Geschmack KP10- Nutriceutical WT6 Soziale Anerkennung
KP11 Risiko>Nutzen
.. . WT7 Verantwortung
KP12 Uberfliissig: Nutzen=0 ) )
KP13 Wirtschaftlich/sparsam WT8 Zufriedenheit

Quelle: Eigene Erstellung.

Die Verkniipfungen, die in mindestens einer der drei segmentspezifischen HVMs auftauchen und
damit die Grundlage der Berechnung der Indizes fiir die drei Paarvergleiche bilden, sind in Tabelle
3 aufgefiihrt. Fiir die Identifikation der insgesamt 61 Verknilipfungen werden die Kategorienkiirzel

aus Abbildung 12 verwandt.
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Tabelle 3: Auflistung der in mindestens einer Segment-HVM enthaltenen Verkntpfungen

Verkniipfung | Haufigkeitin* | Verkniipfung | Haufigkeitin* | Verkniipfung | Haufigkeit in*
von... nach...| W VN | von.. nach...| W V N | von.. nach...| W V N
AK1 FKé6 7 9 11 | AAS PKl1 4 10 2 | PK8 IW6 6 5 4

AK1 PKI2 | 1 4 1 | AAS PK12 | 3 2 5 PK8 IW9 3 0 0

AK2 AA4 | 2 2 10 | FK1  FK2 8 5 2 | PK9 PK2 3 4 3

AK2  FK3 3 6 7 FK1 PKIO | O 4 9 PK9 IW6 7 5 10
AK2  PK7 4 6 5 FK1 PKl12| 2 4 2 | PKO IW9 2 5 1

AK2  PK9 4 7 4 | FK2  PKS 3 9 13 | PK9 IWI0| O 3 11
AK3 PK9 4 0 0 | FK2 1IWé6 | 10 8 13 | PK12 IW8 1 4 5

AK4 PK4 3 7 5 FK2 IW7 2 7 2 | PKI13 IW4 | O 5 4

AK5 PK4 4 6 13 | FK3  PK9 3 6 8 IwW3 TwW7 | 1 5 1

AK6  FK4 0 2 FK3 IWe6 1 1 6 Iwe Iw4 | O 4 1

AK7 AA4 | 2 6 2 | FK4 PK9 1 3 5 IwWe 1IW7 5 6 5

AK10 AA2 | 9 13 13 | FK4 IWl10| 1 2 5 IwWe TWwW2 | 2 4 7

AK11 PKI12 | 0O 5 8 FK6  FK2 6 10 11 | IW6 TW3 | 4 7 5

AK11 PK13 | 1 4 3 | FK7 FK2 3 7 9 IwWe TW7 | 3 6 7

AK12 PKI12 | 1 3 7 FK7 IWI10 | 4 2 6 IwW6e TWS8 | 3 6 6

AK13 FK7 6 11 11 | PKI IWI 0 1 5 W7  1W3 3 4 1
AA2 FK2 5 9 5 PK1 IWS 4 12 7 IW7  TwW4 | 2 4 1
AA2 PKl1 3 8 PK4 IWe6 3 4 10 | IWI0O TWI | O 2 5

AA2 PKS 6 3 | PKS IW3 0 1 | IW10 TW7 | 3 1 5

AA3 AA2 | 5 10 9 PK5 IW6 5 13 10

AA3  PKlI 2 5 7 PK7 IW9 1 3 5

*  W=Wabhrscheinlichkaufer; V=Vielleichtkaufer; N=Nichtkaufer.
Die Unterstreichung zeigt an, dass die Haufigkeit unter dem entsprechenden Cutoff liegt.

Quelle: Eigene Erstellung.

Fiir die Berechnung der ungewichteten Indizes ist lediglich die Anzahl der Verkniipfungen zu er-
mitteln, die in den jeweiligen segmentspezifischen HVMs vorhanden sind. Diese Zusatzinformation
ist in Tabelle 4 in Klammern hinter den daraus berechneten ungewichteten Indexwerten fiir die drei
Paarvergleiche angegeben. Da die gewichteten Indizes aus den Summen von Anteilsmittelwerten
gebildet werden, deren GroBe keine Interpretation zuldsst, fehlt diese Zusatzinformation bei den

gewichteten Indizes.
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Tabelle 4: Kongruenz-Indizes fur die drei Paarvergleiche

Indizes
Paarvergleich Ungewichtet* Gewichtet total | Gewichtet partiell
Wabhrscheinlichkaufer - Vielleichtkaufer 0,537 (29/54) 0,713 0,976
Wahrscheinlichkadufer - Nichtkdufer 0,462 (24/52) 0,604 0,984
Vielleichtkdufer - Nichtkdufer 0,500 (29/58) 0,661 0,982
Geometrisches Mittel {iber alle Vergleiche 0,499 0,657 0,981

* in Klammern: Verknipfungen, die in HVMs beider Segmente auftauchen, in Relation zu Verknipfungen,
die in mindestens einer der beiden HVMs auftauchen.
Quelle: Eigene Erstellung.

Die Ergebnisse in Tabelle 4 lassen sich wie folgt zusammenfassen:

Der Deckungsgrad zwischen den drei Segmenten ist betrdchtlich. Im geometrischen Mittel
stimmen die HVMs der drei Segmente zur Hilfte {iberein, unter Beriicksichtigung der relativen

Haufigkeiten der Verkniipfungen zu etwa zwei Drittel.

Die Asymmetrie der relativen Haufigkeiten bei den Verkniipfungen, die in den HVMs beider
Segmente erscheinen, ist bei allen drei Paarvergleichen gering. Der entsprechende Index liegt

mit ca. 0,98 in allen drei Fillen sehr nahe an 1.

Die Rangfolge nach der Hohe des Index ist fiir den gewichteten und den ungewichteten Index
die selbe: Wahrscheinlichkdufer und Vielleichtkdufer sind sich am &hnlichsten, Wahrscheinlich-

kdufer und Nichtkdufer am undhnlichsten in ihren kognitiven Strukturen.

In allen drei Segmentvergleichen weist der gewichtete (totale) Index einen deutlich hoheren
Wert auf als der ungewichtete. Damit wird deutlich, dass die Verkniipfungen, die in den HVMs
beider Segmente erscheinen, tendenziell hohere Intensititen aufweisen als die, die nur in einer
der beiden HVMs erscheinen, die Kongruenz also liberwiegend auf dominanten Verkniipfungen,

d.h. solchen mit den hochsten relativen Haufigkeiten, aufbaut.

Da die Komplexitit des Untersuchungsgegenstandes sowie die Rigiditdt der Kodierung die Anzahl

und Haufigkeiten von Kategorien und Verkniipfungen erheblich beeinflussen, variiert die Beschaf-

fenheit von Laddering-Daten sehr stark zwischen einzelnen Studien und héngt nicht nur von der

Segmentgrofenverteilung und den gewidhlten Cutoffs ab. Daher ist die Interpretation der Indexwer-

te flir sich genommen ebenso wenig sinnvoll wie die Entwicklung eines global giiltigen Priifmales.

Daher wird vorgeschlagen, den empirisch ermittelten Kongruenzindex mit den Ergebnissen einer

wiederholten zufélligen Segmentierung der vorliegenden Laddering-Daten zu vergleichen. Deren

Erwartungswert und Streuung dienen dann als statistisches Priifma8 zur Uberpriifung der ange-
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nommenen Heterogenitdt von extern gebildeten Segmenten. Zuvor soll jedoch die Datenbasis zu-
sammenfassend dargestellt werden. Denn neben den 61 Verkniipfungen, die in Tabelle 3 abgebildet
sind, sind eine Vielzahl weiterer Verkniipfungen aus den Laddering-Daten ermittelt worden, die
von mindestens einem Teilnehmer genannt wurden. Die insgesamt 295 verschiedenen Verkniipfun-
gen lassen sich entsprechend ihrer Haufigkeit und ihres ,,Auftauchens® in den segmentspezifischen
HVMs der Ausgangslosung in drei Kategorien unterteilen, die in Tabelle 5 wiedergegeben sind.

Eine vollstindige Darstellung der Verkniipfungen iiber die 60 Befragten findet sich in Anhang A.

Tabelle 5: Zusammenfassende Darstellung der Verknipfungen in den Laddering-Daten

Verkniipfungen... ...In Ausgangslésung ...mit Haufigkeit >2 | ...mit Haufigkeit <3
... mit Ausgangskategorie: | Hwiter (FHges/Hma)*| Hwmiee (FHees/Hima)* | Hmiel  (FHges/Hina)*
Instrumenteller Wert 10,7 (118/11) 4,5 (81/18) 1,4 (43/30)
Psychosoziale Konsequenz | 12,6 (176/14) 3,8 (49/13) 1,4 (82/59)
Funktionale Konsequenz 15,5 (202/13) 43 (34/8) 1,2 (32/26)
Abstraktes Attribut 16,7 (117/7) 4.4 (44/9) 1,2 (19/16)
Konkretes Attribut 15,3 (244/16) 4,4 (97/22) 1,3 (43/33)
Gesamt 14,0 (857/61) 4,4 (305/70) 1,3 (219/64)

* Hges ist die Haufigkeit der Verkniipfungen insgesamt, Hing die Anzahl verschiedener Verkniipfungen.
Quelle: Eigene Erstellung.

Aus der Tabelle geht hervor, dass die 61 Verkniipfungen, die in mindestens einer der segmentspezi-
fischen HVMs auftauchen, eine durchschnittliche Haufigkeit von 14 haben. Interessant ist dabei,
dass Verkniipfungen, die von instrumentellen Werten oder psychosozialen Konsequenzen ausge-
hen, eine geringere durchschnittliche Héufigkeit aufweisen als solche Verkniipfungen, deren Aus-
gangspunkt ein geringeres Abstraktionsniveau aufweist. Dies kann als Indiz dafiir gewertet werden,
dass die kognitiven Strukturen mit zunehmendem Abstraktionsgrad individueller und damit hetero-

gener werden.

Von den Verkniipfungen in der zweiten Gruppe taucht zwar keine in einer HVM der drei Segmente
auf, aber alle weisen eine Hiufigkeit von mindestens drei auf. Da dies dem niedrigsten gewéhlten
Cutoff, fur das Segment der Wahrscheinlichkdufer, entspricht, ist fiir alle diese Verkniipfungen bei
zufdlliger Segmentierung die Wahrscheinlichkeit, in mindestens einem Segment den Cutoff zu er-
reichen, grofer Null. Daher miissen diese Verkniipfungen bei der Ermittlung der statistischen
PriifmaBle berticksichtigt werden. Die dritte Gruppe braucht hingegen nicht beriicksichtigt zu wer-
den, da einzelne Verkniipfungen hochstens eine Haufigkeit von zwei aufweisen. Damit ist deren

Wahrscheinlichkeit, in einem der Segmente den niedrigsten Cutoff von 3 zu erreichen, Null.
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Fiir die Ermittlung der Priifmalle wurden iiber den Gesamtstichprobenumfang von 60 zunichst 30
Zufallsverteilungen fiir eine Segmentvariable mit den Ausprigungen 1, 2 und 3 generiert, so dass in
jeder der 30 Zahlenreihen die Haufigkeit der drei Auspridgungen gleich dem entsprechenden Seg-
mentumfang ist. Dann wurde jedem Segment der gleiche Cutoff wie in der urspriinglichen Losung

zugewiesen, woraus sich folgende Konstellation ergibt:

e Segment 1 (Wahrscheinlichkdufer): N = 14; Cutoff = 3.
e Segment 2 (Vielleichtkdufer): N = 22; Cutoff = 4.

e Segment 3 (Nichtkdufer): N = 24; Cutoff = 5.

Uber die Zuordnung der Verkniipfungsdaten zu den zufillig gebildeten Segmenten in einem
EXCEL-Arbeitsblatt werden dann insgesamt 30 gewichtete und ungewichtete Indizes ermittelt®.
Deren Lage- und Streuungsmalfe erlauben ein Urteil dariiber, ob sich die kognitiven Strukturen der
drei Segmente statistisch signifikant voneinander unterscheiden. Grundlage fiir diese Beurteilung
sind die Daten in Tabelle 6, die neben dem Mittelwert und der Standardabweichung die Grenzen
der Konfidenzintervalle fiir eine und zwei Standardabweichungen sowie die Indexwerte fiir die ur-
spriingliche Segmentierung ausweist. Dabei wird das partielle Kongruenzmal} jedoch nicht bertick-
sichtigt, da die ermittelten Indexwerte bei allen drei Paarvergleichen sehr nahe an 1 liegen und un-

tereinander kaum variieren.

Tabelle 6: Empirische Kongruenzindizes und statistische Prifmale fur 3 Segmente

Paarvergleich 1-2 Paarvergleich 1-3 Paarvergleich 2-3
Ungewichtet Gewichtet | Ungewichtet Gewichtet | Ungewichtet Gewichtet
Lemp 0,537 0,713 0,462 0,604 0,500 0,661
Lstoch, Mittel 0,492 0,649 0,508 0,656 0,571 0,714
Ostoch 0,074 0,065 0,063 0,058 0,052 0,041
Kz, oben 0,639 0,778 0,634 0,772 0,674 0,797
Ko, oben 0,566 0,713 0,571 0,714 0,623 0,756
Kli6. unten 0,418 0,584 0,445 0,598 0,519 0,673
KL, unten 0,344 0,519 0,382 0,541 0,468 0,632

Quelle: Eigene Erstellung.

¥ Die Einzelergebnisse fiir die Zufallssegmentierung fiir drei und zwei Segmente sowie die ihnen zugrunde liegende
Zufallszahlenreihe sind in den Anhédngen B, C, und D aufgelistet.
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Die Ergebnisse zeigen sehr deutlich, dass der empirisch ermittelte Kongruenzindex ohne die
Kenntnis des PriifmaB3es nicht zweifelsfrei interpretiert werden kann. Nur die relative Lage des em-
pirischen Indexwertes zum Priifmal} ist aussagekriftig. Liegt er dariiber, sind die beiden Segmente
des betreffenden Paarvergleichs einander dhnlicher als im Durchschnitt der Zufallssegmentierung.
Liegt er darunter, sind sie einander undhnlicher als im Durchschnitt der Zufallssegmentierung. Und
nur dann, wenn der empirische Wert unterhalb der unteren Konfidenzintervallsgrenze einer gewahl-
ten Irrtumswahrscheinlichkeit liegt, kann davon ausgegangen werden, dass sich die kognitiven

Strukturen der beiden Segmente signifikant von einander unterscheiden.

Diesbeziiglich geht aus der Tabelle hervor, dass der Indexwert fiir die Originalsegmentierung in
keinem der drei Fille statistisch signifikant von dem Durchschnittswert einer zufilligen Segmentie-
rung abweicht. Beim ersten und zweiten Paarvergleich liegt der Indexwert L.y, sowohl beim ge-
wichteten als auch beim ungewichteten Index innerhalb des Konfidenzintervalls fiir eine Standard-
abweichung. Beim dritten Paarvergleich weicht der empirische Werte zwar stirker vom Mittelwert
der Indexwerte bei Zufallssegmentierung Isoch Mmittel @b, liegt aber immer noch deutlich innerhalb des

Konfidenzintervalls fiir zwei Standardabweichungen.

Auf den ersten Blick erscheint der Schluss gerechtfertigt, dass keine Unterschiede zwischen den
Segmenten bestehen und damit die Stichprobe als Ganzes zu behandeln sei. Aber bei ndherer Be-
trachtung zeigt sich auch in den nicht signifikanten Unterschieden ein systematisches Muster: Die
Paarvergleiche mit Beteiligung des dritten Segments, den Nichtkdufern, liefern Indexwerte, die un-
terhalb des entsprechenden Mittelwertes bei zufélliger Segmentierung, Igochmitel, liegen. Dieses
Segment unterscheidet sich demnach stérker von den beiden anderen, als dies bei rein zufélliger
Segmentierung durchschnittlich zu erwarten wire. Die beiden anderen Segmente, Wahrscheinlich-
und Vielleichtkdufer, liefern hingegen in ihrem Paarvergleich einen Indexwert, der iiber Isoch mittel
liegt. Sie sind sich also dhnlicher, als dies bei zufélliger Segmentierung zu erwarten wire. Daher
wird im néchsten Schritt tiberpriift, ob ein aus beiden zusammengefasstes Segment mit einem Um-

fang von N = 36 signifikante Unterschiede zu dem der Nichtkdufer aufweist.

Da dieses Segment in der Ausgangsanalyse und bei der Erstellung der gemeinsamen HVM nicht
beriicksichtigt wurde, gilt es nun zunichst einen addquaten Cutoff festzulegen. Dabei tritt jedoch
das Problem, dass die Kriterien der Aquivalenz und der Proportionalitit nicht mit einem ,besten’
Cutoff-Wert zu erfiillen sind. So ist bei einem Cutoff = 5 die Aquivalenz zwar voll erfiillt: der In-
formationsgehalt, gemessen am Anteil der aktiven Verkniipfungen, die gegeniiber der Ausgangslo-
sung mit Cutoff = I noch erhalten sind, betrdgt 57% - im Vergleich zu 58% bei den Nichtkdufern
(s.0. Tabelle 1). Die Proportionalitit des Verhéltnisses von Segmentgrofle zu Cutoff ist jedoch nur
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noch bedingt gegeben: das Verhiltnis von StichprobengroBle zu Cutoff betragt 7,2 gegeniiber 4,8
bei den Nichtkdufern. Bei einem Cutoff = 6 wire die Proportionalitit zwar weniger verletzt, aber
der Informationsgehalt betriige nur noch gut 52%. Dieses Problem kann umgangen werden, indem

fiir beide Cutoff-Niveaus die Priifmale ermittelt werden. Diese sind in Tabelle 7 wiedergegeben.

Tabelle 7: Empirische Kongruenzindizes und statistische Prifmale fur 2 Segmente

Cutoff Segment 1 =5 Cutoff Segment 1 = 6

Ungewichtet Gewichtet | Ungewichtet Gewichtet
[ 0,483 0,647 0,491 0,645
Lstoch, Mittel 0,563 0,728 0,623 0,755
Gistoch 0,048 0,036 0,043 0,036
K6, unten 0,514 0,692 0,580 0,719
Ks, unten 0,466 0,657 0,537 0,683

Quelle: Eigene Erstellung.

Fiir beide Cutoff-Werte des ersten Segments (Wahrscheinlich- und Vielleichtkaufer) liegt jeder In-
dex Lemp deutlich unterhalb des Mittelwertes bei Zufallssegmentierung Igoch, mitel. In drei der vier
Félle liegt der Wert au3erhalb des Konfidenzintervalls fiir 2 Standardabweichungen, im vierten Fall
(ungewichtet, Cutoff Segment 1 = 5) knapp innerhalb. Somit weisen diese beiden Segmente zwar
eine betrichtliche Ubereinstimmung in ihren kognitiven Strukturen zur Beurteilung des Einsatzes
in der Joghurterzeugung auf. Sie sind jedoch deutlich verschiedener, als dies bei rein zufélliger

Segmentierung der Fall wire.

Damit hat die Entwicklung von statistischen PriifmaBen zur Uberpriifung der Homogenitit extern
gebildeter Segmente ihren ersten anwendungsbezogenen Beitrag in der MEC-Forschung geleistet.
Denn die Ergebnisse legen den Schluss nahe, dass Detailanalysen zur Identifikation von Unter-
schieden zwischen den zundchst gebildeten drei Segmenten nicht gerechtfertigt sind, da diese sich
nicht signifikant voneinander unterscheiden, insbesondere nicht Wahrscheinlich- und Vielleicht-
kdufer. Eine weiterfliihrende Detailanalyse der Segmente ,,Nichtkdufer* auf der einen und ,,Wahr-
scheinlich- und Vielleichtkdufer* erscheint hingegen gerechtfertigt, da die Unterschiede zwischen

thren Laddering-Daten signifikant sind.

5 Zusammenfassung und Ausblick auf eine kiinftige Forschungsagenda

Dem zunehmendem Qualitéts- und Preiswettbewerb auf den Markten der Agrar- und Erndhrungs-
wirtschaft kann kein Anbieter von Rohwaren, Zwischen- oder Endprodukten entgehen. Erfolgrei-

che Wettbewerbsstrategien liegen bekanntlich entweder in der Kostenfiihrerschaft oder in der Dif-
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ferenzierung des Angebots. Die letztgenannte Differenzierungsstrategie braucht — nicht nur auf den
Endverbrauchermirkten — erfolgreiche Werbung, um die Einmaligkeit des eigenen Angebots ge-
geniiber dem der Wettbewerber zu kommunizieren. In diesem Beitrag wird mit dem MEC-Ansatz
eine Methode vorgestellt, die die fiir den Wettbewerbserfolg erforderlichen Informationen iiber
kognitive Beurteilungsprozesse der (potentiellen) Kaufer liefert. Diese Informationen basieren auf
Daten, die mit Hilfe der Laddering-Interviewtechnik erhoben werden, und bilden die Grundlage fiir

eine zielgruppenorientierte Entwicklung von Produkten und Kommunikationskonzepten.

Sie sind somit fiir Marktsegmentierung als einem zentralen Element einer Differenzierungsstrategie
besonders geeignet. Eine Segmentierung auf Basis des MEC-Ansatzes kann zum einen intern, d.h.
anhand der Laddering-Daten selbst, oder extern, d.h. anhand von Kriterien erfolgen, die aul3erhalb
der Laddering-Daten liegen und mit relevanten verhaltensbezogenen oder Zielgruppen definieren-
den Variablen verbunden sind. Der Schwerpunkt der vorliegenden Arbeit liegt auf der externen
Segmentierung, da diese direkt handlungsrelevante Informationen liefert, wie z.B. die Unterschei-
dung in Nichtkdufer und Kaufer oder in Nicht-, Wenig- und Intensivnutzer eines Produkts. Voraus-
setzung fiir die Rechtfertigung einer segmentspezifischen Marktbearbeitung auf Basis von Ladde-
ring-Daten ist jedoch, dass sich die ermittelten kognitiven Strukturen der verschiedenen Segmente

signifikant unterscheiden.

In diesem Beitrag wird ein Kongruenzindex vorgestellt, der einen ersten Ansatz zur Uberpriifung
der Heterogenitit von extern segmentierten Laddering-Daten darstellt. Damit leistet dieser Aufsatz
einen Beitrag zur SchlieBung einer Liicke in der angewandten Marktforschung auf Basis des MEC-
Ansatzes. Denn in bisherigen Studien wurde die Heterogenitit der extern gebildeten Segmente ent-
weder implizit angenommen oder aufgrund der sichtbaren Unterschiede zwischen den segmentspe-
zifischen HVMs mit einer Art ,,face validity” bedacht, die auf Intuition und Erfahrung beruht, aber

nicht auf quantifizierbaren Priifmaf3en.

Zur Ermittlung der Ahnlichkeit bzw. Unihnlichkeit von Segmenten wird ein Kongruenzindex vor-
geschlagen, der fiir jeden Vergleich von zwei Segmenten deren Ubereinstimmung bei den Verkniip-
fungen ermittelt. Gehen die Verkniipfungen ungewichtet, d.h. ohne Beriicksichtigung ihrer relati-
ven Haufigkeiten in die Indexberechnung ein, ist dieser Index identisch mit dem Animoto-
Koeffizienten, der in der Clusteranalyse als AhnlichkeitsmaB bei biniren Variablen verwendet
wird: Es wird die Anzahl der Verkniipfungen, die in beiden Segmenten den Cutoff erreichen, in Re-
lation gesetzt zu der Anzahl der Verkniipfungen, die in mindestens einem der beiden Vergleichs-
segmente den Cuftoff erreichen. Bei der gewichteten Variante des Kongruenzindex werden zunéchst

die relativen Haufigkeiten einer Verkniipfung, die in beiden Segmenten den Cutoff erreicht, geo-
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metrisch gemittelt. Die Verwendung des geometrischen Mittels im Zéhler erfasst auch die Hetero-
genitét, die auf asymmetrische Haufigkeiten einer Verkniipfung in den Vergleichssegmenten zu-
riickzufiihren ist. Der Zahler des Index umfasst dann die Summe all dieser Mittelwerte. Den Nenner
bilden hingegen die aufsummierten arithmetischen Mittel der relativen Haufigkeiten derjenigen

Verkniipfungen, die in mindestens einem der beiden Vergleichssegmente den Cuftoff erreichen.

Der so ermittelte empirische Kongruenzindex ist im néchsten Schritt mit einem statistischen Priif-

maf zu vergleichen. Dieses wird beeinflusst durch:

e die Verteilung der Segmentgrofen,

e die gewihlten Cutoffs fiir jedes Segment,

o die Komplexitét der betrachteten Produktgruppe bzw. des Untersuchungsgegenstandes,
e die Rigiditét der Kodierung.

Die beiden letztgenannten Faktoren schlagen sich in der Anzahl von Kategorien und Verkniipfun-
gen sowie deren Nennungshdufigkeit nieder. Dariiber hinaus muss bei der Auswahl der Cutoff-
Niveaus fiir die einzelnen Segmente sicher gestellt werden, dass ein Segmentvergleich zuldssig ist.
Dies ist nur dann der Fall, wenn die Segmente die Kriterien hinsichtlich der Aquivalenz, der Repri-
sentativitit sowie der Proportionalitit erfiillen. Diese Anforderungen an die Uberpriifung der Hete-
rogenitit von extern segmentierten Laddering-Daten machen deutlich, dass die Entwicklung eines
global giiltigen Priifmafles nur schwerlich mdglich sein diirfte, da die Beschaffenheit von Ladde-
ring-Daten sehr stark zwischen einzelnen Studien variiert und nicht nur von der Segmentgrof3enver-
teilung und den gewihlten Cutoffs abhingt. Daher wird vorgeschlagen, den empirisch ermittelten
Kongruenzindex mit den Ergebnissen einer wiederholten zufédlligen Segmentierung zu vergleichen,
die die durch die Originalsegmente vorgegebene Groflenverteilung und Auswahl der segmentspezi-
fischen Cutoffs aufweist. Deren Erwartungswert und Streuung dienen dann als statistisches Priif-

maB zur Uberpriifung der angenommenen Heterogenitit von extern gebildeten Segmenten.

Die empirische Anwendung des Priifmaf3es findet an einem Laddering-Datensatz statt, der aus einer
kiirzlich abgeschlossenen MEC-Studie stammt, an dem zwei der Autoren mitgewirkt haben. Die
Ergebnisse zeigen sehr deutlich, dass der empirisch ermittelte Kongruenzindex ohne die Kenntnis
des Priifmales nicht zweifelsfrei interpretiert werden kann. Nur die relative Lage des empirischen
Indexwertes zum Priifmalf ist aussagekréftig. Liegt er dariiber, sind die beiden Segmente des betref-
fenden Paarvergleichs einander dhnlicher als im Durchschnitt der Zufallssegmentierung. Liegt er
darunter, sind sie einander undhnlicher als im Durchschnitt der Zufallssegmentierung. Dariiber hin-

aus liefert das statistische Priifmal} bei drei oder mehr Segmenten die erforderlichen Informationen
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fiir Entscheidungen iiber die Zusammenfiihrung einander dhnlicher Segmente, zu treffen. Dies wird
an dem vorliegenden Datensatz demonstriert. Denn bei der Uberpriifung der drei Originalsegmente
der Untersuchung ergeben sich zwar keine signifikanten Unterschiede zwischen den Segmenten,
aber Hinweise darauf, dass zwei der Segmente einander dhnlich und vom dritten verschieden sind.
Die Uberpriifung der Homogenitit nach dem hier vorgeschlagenen Vorgehen ergibt, dass sich zu-
sammengefiihrte Segment signifikant vom dritten unterscheidet. Als Konsequenz fiir die Auftrag-
geber der Studie wiirde daraus die Empfehlung entstehen, die Kommunikationskonzepte fiir die

Marktbearbeitung auf zwei und nicht auf drei Zielgruppen auszurichten.

So hat die Entwicklung von statistischen PriifmaBen zur Uberpriifung der Homogenitiit extern ge-
bildeter Segmente ihren ersten anwendungsbezogenen Beitrag in der MEC-Forschung geleistet.
Damit ist allerdings erst der Anfang gemacht, und in einer kritischen Betrachtung des hier vorge-
stellten Ansatzes ldsst sich eine Forschungsagenda fiir seine Fortentwicklung aufstellen, die sich

auf folgende Punkte konzentriert:

Voraussetzungen fir die Zuldssigkeit von Segmentvergleichen

Die Zulissigkeit von Segmentvergleichen wurde hier an den Kriterien Aquivalenz, Reprisentativi-
tdt und Proportionalitdt gemessen, die allesamt mit dem Informationsgehalt einer HVM verbunden
sind und durch die Wahl der Cutoffs fiir die einzelnen Segmente bestimmt werden. Eine theoretisch
fundierte Regel zur Auswahl des addquaten Cutoff-Niveaus ist bisher nicht entwickelt worden und
in absehbarer Zeit wohl auch nicht zu erwarten. Auch fehlt bisher eine Zusammenstellung empiri-
scher Ergebnisse liber die Wirkung variierender Cutoff-Niveaus auf den Informationsgehalt einer
HVM in Abhidngigkeit von Segment- bzw. Stichprobengrofle und Anzahl der kodierten MEC-
Kategorien. Wie oben bereits angefiihrt, sind diese Informationen nur in Ausnahmetéllen den Ver-
offentlichungen zu MEC-Studien zu entnehmen. Daher kann diese Wissensliicke nur durch die
Auswertung primérer Daten, die den Autoren zur Verfiigung gestellt werden miissten, geschlossen
werden. Es ist aber dariiber hinaus auch zu priifen, ob das Problem der Zuldssigkeit von Segment-
vergleichen fiir die Homogenititsiiberpriifung prinzipiell dadurch umgangen werden kann, dass alle
Verkniipfungen, also nicht nur die in mindestens einer HVM auftauchenden, beriicksichtigt werden.
Dies wiirde nur einen geringen Mehraufwand in der Berechnung bedeuten, bediirfte aber der grund-
legenden theoretisch fundierten Klarung, wie Verkniipfungen unterhalb des Cutoff zu interpretieren

sind.

Uberpriifung des PriifmaBes der zufillicen Segmentierung

In der vorliegenden Arbeit wurden der Erwartungswert des Kongruenzindex und dessen Streu-

ungsmalle bei zufilliger Segmentierung als Priifmal fiir die Identifikation von signifikanten Unter-
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schieden zwischen Segmenten herangezogen. Diese Entscheidung beriicksichtigt zwar, dass jeder
Laddering-Datensatz eine eigene Beschaffenheit hat, und sie ist auch intuitiv eine attraktive Lo-
sung. Sie ist jedoch noch nicht hinsichtlich ihrer Anwendungstauglichkeit untermauert und bedarf
daher dringend der empirischen Uberpriifung. Denn es ist durchaus vorstellbar, dass die zufillige
Segmentierung in Abhingigkeit von der Datenbeschaffenheit, wie z.B. Anzahl und Verteilung der
Verkniipfungen, in einem Fall zu hohe und im anderen Fall zu niedrige Anforderungen an das em-
pirisch ermittelte Kongruenzmalf stellt. Dies ist insbesondere im Hinblick auf alternative Ansitze
zur Auswertung von Laddering-Daten, wie bspw. der Ermittlung von dominanten Ketten, von Be-
deutung, da diese die Auswertung gezielt auf einen relativ geringen Anteil der gesamten Verkniip-
fungen konzentrieren im Vergleich zur Erstellung einer HVM, und sollte bei dem abschlieBenden

Punkt der Forschungsagenda Beriicksichtigung finden.

Vergleich mit internen Segmentierungsmethoden

In der Literatur werden verschiedene Methoden zur internen Segmentierung von Stichproben, d.h.
auf Basis von Laddering-Daten, vorgestellt. Bisher gibt es jedoch noch keine vergleichende Studie
fiir die Beurteilung externer und interner Segmentierung in Bezug auf ihre Handhabbarkeit und ihre
Vorziiglichkeit in verschiedenen Anwendungsgebieten. Die Forschungsagenda sollte auf diesem fiir
die praktische und methodische Marktforschung hochinteressanten Gebiet jedoch nicht bei der ver-
gleichenden Forschung Halt machen. Denn die Kombination beider Ansétze birgt ein gro3es Poten-
tial fiir zielgruppenorientierte Analysen, wenn z.B. extern gebildete Segmente als Ausgangsldsung

fiir interne Segmentierungsverfahren genutzt werden.
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Anhang A: Datenbasis fur die Ermittlung des empirischen Kongruenzindex und des statistischen PrifmaRes bei zufélliger Segmentierung*
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Anhang A, fortg.: Datenbasis flr die Ermittlung des empirischen Kongruenzindex und des statistischen Prifmalies bei zuféalliger Segmentierung.
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Anhang A, fortg.: Datenbasis flr die Ermittlung des empirischen Kongruenzindex und des statistischen Prifmalies bei zufalliger Segmentierung.
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Anhang A, fortg.: Datenbasis flr die Ermittlung des empirischen Kongruenzindex und des statistischen Prifmalies bei zufalliger Segmentierung.
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Anhang B: Resultate

Segmente 1 (n=14, CO=3); 2

n=22, CO=4); 3 (n=24, CO=5)

fiir den Kongruenzin- U-1-2 Zahler Nenner] G-1-2 Z&ahler Nenner] U-1-3 Zahler Nenner] G-1-3 Zahler Nenner] U-2-3 Z&hler Nenner] G-2-3 Z&hler Nenner
dex bei zufalliger Seg- 130] 0375 21 s6 |osa2 726 1338|0468 22 47 [o616 789 1280|0556 30 54 |0715 1019 1424
mentierung fir 3 Seg- 129 0474 27 57 |0641 863 1345|0542 26 43 | 0676 855 1265|0491 27 55 | 0650 936 1439
T28] 0541 33 61 |o0717 1120 1562 | 0531 26 49 | 0687 881 1282|0518 29 56 | 0671 933 13,90
mente 1271 0396 21 53 |o0574 741 1291|0460 23 50 | 0606 766 1263|0642 34 53 | 0761 1096 14,41
T26] 0473 26 55 | 0630 881 1400|0482 27 56 | 0660 974 1475|0644 29 45 | 0757 9,28 12,25
T25] 0640 32 50 | 0777 998 1284|0625 30 48 | 0759 997 1314|0608 31 51 | 0744 1012 13,59
Legende . T24] 0519 27 52 |o06s8 888 1350 | 0558 29 52 | 0710 1045 1472|0617 29 47 | 0741 916 12,36
n = Segmenigrofse T23| 0407 24 59 | 0583 803 1378|0553 26 47 | 0,709 9,15 12,90 | 0564 31 55 | 0707 10,14 14,34
U= ungewichieter Index 1)l (519 28 54 | 0687 974 1418 0450 27 60 | 0601 932 1551|0563 27 48 | 0697 874 12,54
G = gewichieter Index T21| 0466 27 58 | 0637 928 1457|0386 22 57 | 0569 7,84 1378|0574 27 47 |o0692 913 13,20
CO = Cutoff , 120 0,429 24 56 |o0578 785 1358 | 0531 26 49 | 0699 934 1336|0481 25 52 | 0641 868 1355
EMP = empirisch ermittel- - 1ol o 436 54 55 | o587 799 1350 | 0509 28 55 | 0666 o978 1460|0569 20 51 | 0733 966 1317
tes Kongruenzmaf T18| 0520 26 50 | 0675 895 1325|0451 23 51 | 0580 822 1416|0510 25 49 | 0655 848 12,94
T17] 0509 28 55 |o0678 927 1369 | 0563 27 48 | 0676 883 1306|058 31 53 | 0737 10,23 13,88
T16] 0540 27 50 |o0706 911 1290 | 0458 22 48 | 0599 738 1230|0554 31 56 | 0706 1031 14,61
T15| 0,458 27 59 |o0620 862 1390 | 0542 26 48 | 0675 866 1283|0564 31 55 | 0729 1032 14,15
T14] 0,460 23 50 |o0605 779 1288|0417 20 48 | 0570 721 1265|0638 30 47 | 0768 1011 13,15
T13| 0660 31 47 |o0763 985 1291|0587 27 46 | 0729 962 1320|0620 31 5 |0759 986 12,99
T12| 0397 25 63 |o0544 838 1542|0443 27 61 | 0588 948 1613|0600 27 45 | 0733 884 12,05
111 0525 32 61 |o0678 1058 1559 | 0510 25 49 | 0668 947 1418|0473 26 55 | 0629 828 13,16
T10] 0,491 27 55 |o0670 925 1380|0449 22 49 | 0603 768 1274|0566 30 53 | 0719 1001 13,94
19| 0560 28 50 | 0706 905 1281|0569 29 51 | 0709 990 139 | 0625 30 48 | 0758 9,69 12,79
18| 0491 27 55 | 0637 884 1387|0537 29 54 | 0684 1025 14,99 | 0604 29 48 | 0733 925 1262
77| 0537 29 54 |o0694 942 1358|0593 32 54 | 0728 1064 1461|0528 28 53 | 0673 9,03 1342
16| 0509 28 55 | 0670 931 139 | 0628 27 43 | 0762 928 1218|0528 28 53 | 0686 945 1377
15| 0,444 28 63 | 0609 941 1545| 0462 24 52 | 0600 806 1342|0566 30 53 | 0713 9,70 13,60
14| 0421 24 57 | 0593 827 1393|0453 24 53 | 0582 795 1365|0560 28 50 | 0713 955 1341
13| o661 37 56 | 0784 11,05 1410| 0529 27 51 | 0680 891 1311|0596 31 52 | 0746 10,26 13,77
12| 0,491 28 57 |o0647 913 1411|0532 25 47 | 0688 874 1270|0510 26 51 | 0667 894 13,40
11| 0407 22 54 | o568 736 1295|0423 22 52 | 0608 806 1326|0680 34 50 | 0794 1096 13,80
Mittelwert] 0492 270 552 | 0649 896 1381 | 0508 257 508 | 0656 889 1356 | 0571 201 512 | 0714 960 1345
Standardabweichung| 0,074 356 398 | 0065 099 082 | 0063 282 411 | 0058 095 1,00 | 0052 229 323 | 0041 069 068

Konfidenz 95,5% oben| 0,639 0,778 0,634 0,772 0,674 0,797

Konfidenz 68,3% oben| 0,566 0,713 0,571 0,714 0,623 0,756

Konfidenz 68,3% unten| 0,418 0,584 0,445 0,598 0,519 0,673

Konfidenz 95,5% unten] 0,344 0,519 0,382 0,541 0,468 0,632
EMP] 0537 20 54 | 0713 965 1354 | 046250 24 52 | 0604 8 13 J 0500 29 58 | o661 10 15




Anhang C: Resultate fur den Kongruenzindex bei zufélliger Segmentierung fir 2 Segmente*

Segmente 1(n=36, CO=5) vs. 2(h=24, CO=3) Segmente 1(n=36, CO=6) vs. 2(nh=24, CO=3)

U-1-2 Zahler Nenner| G-1-2 Zahler Nenner U-1-2 Zahler Nennerj G-1-2 Zahler Nenner

T30] 0,596 34 57 0,766 10,76 14,05 0,688 33 48 10,808 10,54 13,05

T29] 0,559 33 59 0,735 10,51 14,31 0,583 28 48 10,714 9,31 13,04

T28] 0,557 34 61 0,730 10,53 14,44 0,580 29 50 |0,727 9,37 12,90

T27/ 0,574 31 54 10,718 9,90 13,79 0,653 32 49 0,770 10,16 13,19

T26] 0,508 30 59 0,686 9,54 13,92 0,633 31 49 0,764 10,01 13,10

T25/ 0,643 36 56 0,776 10,87 14,01 0,638 30 a7 0,770 9,92 12,88

T24] 0,567 34 60 0,743 10,68 14,37 0,660 33 50 |0,788 10,51 13,35

T23] 0,648 35 54 10,794 10,87 13,69 0,667 32 48 10,795 10,35 13,01

T22] 0,542 32 59 0,697 9,88 14,18 0,580 29 50 |0,708 9,34 13,20

T21] 0,526 30 57 0,697 9,65 13,84 0,630 29 46 10,752 9,46 12,58

T20] 0,500 31 62 0,698 10,07 14,43 0,630 29 46 10,754 959 12,72

T19] 0,574 35 61 0,752 10,93 14,54 0,623 33 53 |0,771 10,55 13,67

T18] 0,526 30 57 0,675 9,49 14,05 0,520 26 50 |o0,657 8,70 13,23

T17] 0,607 34 56 0,761 10,59 13,92 0,681 32 a7 0,795 10,22 12,86

T16] 0,618 34 55 0,753 10,39 13,78 0,612 30 49 0,737 9,69 13,14

T15/ 0,559 33 59 0,735 10,42 14,19 0,608 31 51 0,749 10,04 13,40

T14] 0,582 32 55 0,734 10,15 13,82 0,600 30 50 |0,738 9,77 13,24

T13] 0,600 33 55 0,757 10,46 13,83 0,646 31 48 10,778 10,10 12,99

T12] 0,576 34 59 0,745 10,53 14,14 0,633 31 49 0,767 10,02 13,07

T11] 0,460 29 63 0,653 9,43 14,44 0,560 28 50 |0,707 9,24 13,06

T10J 0,500 30 60 0,680 9,70 14,26 0,560 28 50 |0,708 9,32 13,17

T9] 0,596 34 57 0,746 10,57 14,16 0,696 32 46 10,797 10,21 12,81

T8] 0,614 35 57 0,766 10,76 14,06 0,640 32 50 |0,771 10,22 13,26

T7]0,618 34 55 0,754 10,45 13,87 0,608 31 51 0,738 9,92 1344

T6] 0,534 31 58 0,711 10,00 14,07 0,592 29 49 0,737 9,60 13,03

T5] 0,484 31 64 |0,671 9,77 14,56 0,588 30 51 0,729 9,60 13,18

T4] 0,540 34 63 0,721 10,49 14,54 0,596 31 52 0,736 9,88 13,42

T3] 0,508 31 61 0,699 10,05 14,38 0,646 31 48 10,780 10,05 12,88

T2] 0,534 31 58 0,712 9,94 13,97 0,638 30 a7 0,768 9,77 12,72

T1] 0,621 36 58 0,779 11,11 14,27 0,708 34 48 10,824 10,77 13,08

Statistiken T1-T30

Maximaler Wert] 0,648 36 64 0,794 11,11 14,56 0,708 34 53 0,824 10,77 13,67

Minimaler Wert] 0,460 29 54 0,653 9,43 13,69 0,520 26 46 0,657 8,70 12,58
Geomittel] 0,560 0,727 0,622 0,754

Mittelwert] 0,563 32,7 58,3 |0,728 10,28 14,13 0,623 30,5 49,0 0,755 9,87 13,09

Standardabweichung] 0,048 1,99 2,76 | 0,036 0,47 0,26 0,043 181 1,76 J0,036 0,47 0,24

Variationskoeffizient] 0,086 0,061 0,047 ] 0,049 0,046 0,018 0,069 0,059 0,036 J0,047 0,047 0,018
Konfidenz 95,5% oben| 0,659 0,799 0,710 0,826
Konfidenz 68,3% oben| 0,611 0,764 0,666 0,790
Konfidenz 68,3% unten| 0,514 0,692 0,580 0,719
Konfidenz 95,5% unten] 0,466 0,657 0,537 0,683

EMP] 0,483 29 60 0,647 9,29 14,36 0,491 26 53 0,645 8,77 13,58

* n = SegmentgréRe; U = ungewichteter Index; G = gewichteter Index; CO = Cutoff;, EMP = empirisch ermit-

teltes KongruenzmalR.
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Anhang D: Zufallszahlenreihen T1..30 fur die Berechnung der statistischen Prifma-

Re*

Nr| E|T1 ..

1123 2212 2331322323211333223322321

211]2 331111223112 21332133323223233

312|111 2232322313222 2232321233222313

41112 33 23 121233223212 1232321322232

51212 31211332211332333133131313233

61113 2 2133122222332313131223231323

71112 3223121211131 2311212233133113
813|121 31232323232131132123222223312

913|171 11233 3122222232332 223121123723
101212 13 3 1233332233332 2123112321233

111213 2 2 3 3323123231311 1333211131132
12/3({3 123 33323323133233323321133222
31312 22 231222323312112333322223311
141313 3 3 2 23333332331333113332232323
51213 3211321321311 13232321222132332
16132 323 2313312321231 123112313322 2
171211 3112 3223321221212 23332223133:2
181312 33 2122221332 23322323232121321
911|311 213121213133233311112221331
20013 33123323332 233223333311113233
2113 2313332112231 2123331231131131
2222 12311232333233321212312122313
23j1j1 11112 331123122333111333213111
2413j1 2131233333123 2313123333313221
25|12 233213312222 23111223132313321
26|21 33222 2232333132332 232333221372
27913}l2 2 33 22323123311 132233233211132
2821|3322 23231312231233322321332331
291313 222 2332322333323322332232213S3
30022 222311123322 22132231122321321
3122 113 222 1133213321132 2122313232
323j1 2112232112 23113332212332233223
333|112 222133112333 33232323331222272
3411 3133212233212 1332213323333313
353|]3 321321332312 23332121121232212
3632 2122323331222 2231332331233133
3793|311 233113122121 2323212222121133
3821 1333122333312 3213332233232123
39]3/]2 33331232321321312332232313233
400213 3 2 2332132311223 23332123322312
411213 2 3 223113323332 2333111222223132
421213 2 33123 22213132212 2332231322322
431313 23 1113113333312 21322211332133
441213 33 2222331112332 12221331332222
451211 1121212 2112323123322233133322
46312 2 2 32312 2121122322312212322123
471112 3 2 3 3313322332313 1323111212333
48313 1 332 3332233331232 123233111323
49312 2 2 1312221333122 23223312221112
50)1j1 331133332231321221323133122372
51]2|3 3 333 2211233233122311332233321
52213 11322323221311332123333233232
5332 1323231323132 2321311133312323
5411 133232123332 23232212133233212
55|32 333123123332 23133322323332311
561|312 3 2232132333132322132333322323
57113 2 2333313111112 221131221333221
58213 23232131212231221213212331212
59|32 23132232212213122332311223233
6023 3132323231232 3323212212321211

= Ursprungliche Verteilung der Teilnehmer auf die

* Nr. = Laufende Nr. der 60 Befragungsteilnehmer. E
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Segmente (1: Wahrscheinlichkaufer, 2: Vielleichtkaufer, 3: Nichtkaufer).
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